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Syftet med denna uppsats ar att titta p& hur man med hjdp av de
anstdllda som framsta resurs kan utveckla ett korporativt
varumérke i ett foretag som befinner sig i en tillvaxtfas. Denna
process kommer att analyseras med utvalda begrepp som &r
forankrade kring teorier om det korporativa varumérket.

Metoden som vi anvant oss utav har varit av forstaelseinriktad
karaktér. Stommen i uppsatsen &r teorier géllande det korporativa
varumérket. Primérdatan har samlats in genom tio kvalitativa
intervjuer med personer som vi ansag kunde bista med information
for att uppfylla vart syfte.

Foretag under tillvéxt som befinner sig i inledningsfasen av att
utveckla ett korporativt varumérke har en del utmaningar framfor
sig. Vi har funnit att integrationen av nyforvarvade enheter maste
hanteras valdigt noggrant och integreras med organisationens
overgripande kultur samtidigt som man & Oppen for en viss
kulturell varians. Vi har ocksa funnit att utvecklingen av det
korporativa varumérket & forankrat i organisationskulturen
eftersom det & dar grunden for de varderingar som sedan ska
formedlas genom det korporativa varumarket bildas. For att detta
ska ske kravs sdedes att man lagger stor vikt vid
kommunikationen inom organisationen. Genom  effektiv
kommunikation underléttar man det korporativa varumérkets
forankring i organisationskulturen, vilket ocksd innebar att de
anstéllda involveras till att "leva med varumérket” och blir sa
kallade " brand champions’.



Forord

Va magisteruppsats skrev vi under en tremanadersperiod vintern 2003/2004. Intresset for det
korporativa varumarket skapades tidigt under var studietid hér p& Lunds universitet. Under
tiden vi laste magisterkursen Marknadsforingsteoretiska perspektiv fick vi dock nagra
infallsvinklar som avgjorde valet av uppsatsamne. Fordjupningen inom vart valda omrade har
gett oss en djupare kunskap av fenomenet korporativt varumarke och vilken roll de anstéllda
kan spelai dess utveckling.

Vi vill nu passa pa att tacka de personer som pa nagot sétt bidragit med information och hjalpt
oss under arbetets gang. Utan dessa personers medverkan hade denna uppsats inte kunnat
utforas. Till att borja med vill vi tacka véra handledare, UIf Elg och Veronika Tarnovskaya
som inspirerat och vaglett oss. Vi vill ocksa passa pa att tacka alla respondenter som stallt upp
fran vart fallforetag Meca, framforallt var kontaktperson Lube Belokozovski som har forsett
oss med information om foretaget kontinuerligt under arbetets gang.

Lund januari 2004

Athanasios Doulgeris Rade K ocovski Martin Stojanovski
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1.Inledning

| detta inledande kapitel borjar vi med att presentera bakgrunden till var
problemformulering. Darefter foljer den specifika problemformuleringen som vidare belyses
med en teoretisk och praktisk diskussion kopplat till sjalva problemet. Vidare leder detta till
ett syfte och ett par fragestallningar. Kapitlet avslutas med nagra avgransningar som vi valt
att gora och allra sist presenteras dven uppsatsens disposition.

Den masskonsumtion som foljde efter 2: a Varldskriget genom framvaxten av TV, musik,
film och reklam har skapat en konsumentkapitalism (Holt, 2002) som & valdigt fokuserad pa
symbolik och bilder. Sedan 1980-talet har organisationer insett det finansiella vardet av deras
varumérke och intresset bland vetenskapsman och praktiker har 6kat explosionsartat. Man har
insett den betydelse varumarket kan ha som en abstrakt tillgang som spelar pa det visuella
budskap som organisationen vill férmedla. (de Chernatony, 1999)

Organisationer pa dagens marknader har uppmarksammat detta och idag & varumérket det
viktigaste kommunikationsmedlet som finns. (Kapferer, 1997) En alltmer hektisk tillvaro och
en marknad dar aktrerna & sd manga att konsumenten omajligt kan halla reda pa vem som ar
vem, vem som gor vad, och vem som star for vad, har skapat ett varumarkeskaos dér
konsumenten konstant blir bombarderad av intryck och bilder och som denne méaste, medvetet
eller omedvetet, ta stallning till. (Hoyer, Mclnnis, 2001) | detta varumérkeskaos maste
organisationer lara sig att ta plats i konsumenters medvetande pa ett korrekt sitt som far
langsiktiga positivaimplikationer.

Att skapa ett korporativt varumérke som kastar ett och samma sken 6ver en vidd av produkter
ar ett relativt nytt sétt att integrera sin organisations intressenter. Med intressenter menas ala
de aktorer som & delaktiga i verksamheten som till exempel, konsumenter, anstélda,
leverantOrer, partners, investerare med flera (Hatch, Schultz, 2003). De flesta stora
organisationer har varit mer kénda fér sina produktvarumérken &n korporativa varumérke,
men i motsats till detta har fler borjat inse vérdet av ett starkt korporativt varuméarke. (Hatch,
Schultz, 2001)

1.1 Bakgrund

1.1.1 Fran produktvarumarke till korporativt varumarke

Varumarkesbyggande ar ett relativt nytt begrepp, emellertid sger inte detta att det &r vida
diskuterat. Diskussionen har dock haft en fokus pa produktvarumérken, dels ur ett
vetenskapligt perspektiv, dels ur ett foretagsperspektiv. Det centrala i varumarkesteorin de
senaste 30 dren har karaktariserats av de utdkade varden som byggdes upp runt produktens
karnfunktioner for att man skulle skapa och bibehdla en grad av differentiering pa en viss
marknad. (Knox, Bickerton, 2003) Men de véaxlande férhdlande som rader pa marknaden
med skift mot globalisering, en alltmer homogen konsument, och tusentals olika varumarken
har framkallat ett skifte, som inneburit att fokus gétt fran den enskilda produkten eller
tjansten, till hela organisationen. Man borjar réra sig fran produktvarumérken till vad som
kallas corporate brands eller korporativa varumérken. (Hatch, Schultz, 2003) Imitationer och
Okad homogenitet bland produkter och tjanster i kombination med en mer sofistikerad
konsument och komplex marknad, har fragmenterat den traditionella marknaden och gjort det



svart for foretag att differentiera sig pa ett trovardigt och effektivt sétt och sedan dven behdla
denna nyans mot andra foretag i samma bransch. Saledes blir det essentiellt att inte bara
differentiera sina produkter utan hela foretag. (Hatch, Schultz, 1997) Att bygga upp det
korporativa varumarket har likheter med produktvarumérket pa det sittet att det slutgiltiga
mdlet & detsamma. Emellertid sa & utvecklingen av det korporativa varumarket en langt mer
komplex aktivitet dar det inte récker att koncentrera sig pa en individuell produkt, utan maste
beakta hela organisationen och alla dess intressenter. (Knox, Bickerton, 2003) | enlighet med
dessa tankar blir ala varderingar och kénslor som symboliserar féretaget som en helhet,
nyckelfaktorer i den processen av att sdtta hela organisationen i centrum istéllet for att
koncentrera sig pa vissa aspekter bara. Avgorande for denna process blir sedan hur effektivt
man kommunicerar inom organi sationen.

Nér ett varumérke skall formas och utvecklas for organisationens kommunikation brukar det
ofta ske ur ett externt perspektiv, dar den stora hansynen ligger pa varumérkets inverkan pa
konsumenten och utifran denne formar man varumarkets egenskaper. Historiskt har detta varit
ett vanligt sétt att bearbeta varumérket. Organisationen har skilt de interna funktionerna fran
den externa rollen som varumérket har haft i relationen, eftersom det inte har varit ndgon
specifik kontakt mellan de som skétte interna och externa angelagenheter néar det géllde
kommunikationen utdt mot marknaden. (Hatch, Schultz, 1997) Foretagsedare,
marknadsforare, PR och avdelningar som skotte strategisk planering har varit de som tagit
hand om de externa angelagenheterna medan de anstédllda for till exempel produktion och
ekonomi har skétt de interna. Kommunikationen mellan dessa ”sidor” har ofta varit obefintlig
och i manga avseende inneburit stora komplikationer for kommunikationen med
konsumenten. Denna utveckling har lett till att organisationer idag har mycket svart for att
skapa en klar bild i deras intressenters medvetande om vem de egentligen & . Utmaningen av
att "talamed en rost” sa att saga och ha en integrerad kommunikation &r speciellt markbar ju
storre organisationen blir. (Einwiller, Will, 2002)

Resonemanget i det tidigare stycket harstammar fran att organisationer pa marknaden under
en lang tid har fokuserat pa varuméarken som kan kopplastill en produkt eller tjanst. Processen
av att skapa ett produktvarumérke & oftast riktad och positionerad mot olika
konsumentgrupper. Processen ses som en diskret aktivitet endast relevant for konsumenten
som den huvudsakliga intressenten. (Burghausen, Fan, 2002) Men i en era av skift i fokus mot
det korporativa varumérket finns det ett stort behov av att battre forsta det annorlunda
angreppsséttet som det innebér att bygga ett korporativt varumérke. En av nyckelskillnaderna,
vilket samtidigt kan ses som problemet i angreppsséttet av dessa tva typer av varumarken
ligger i att det korporativa varumarket kréver en mycket storre fokus pa interna aspekter av
organisationen till exempel kommunikationen och innebar att man maste titta pa kunskaper
bade inom organisationen och marknadsforingsdisciplinen och att de interna och externa
relationerna férs samman och bildar ett mer centralt samarbete. (Harris, de Chernatony, 2001)
Teorin kring hanteringen av det korporativa varumérket belyser just detta problem, att alla
aktorer och manniskor som paverkar organisationen ocksa spelar en stor roll i uppbyggnaden
av det korporativa varumarket.

1.1.2 Varfor ett korporativt varumérke?
Ett varumérke & ett varumérke, oavsett vilken kontext det befinner sig i. Ett av problemen

ligger i att det ofta inte ses ur samma synvinkel av dem som jobbar med det. Malet och
strategin for varje varumérke kan variera mellan olika nyckelpersoner inom organisationen



beroende pa vilket omréde de arbetar med. Sjédvklart kan det vara positivt att tillskriva
varumarket olika varderingar baserat pa vilken funktion det fyller for varje specifikt omrade.
Dock & ett av syftena for det korporativa varumarket att radera olika synvinklar som finns pa
varuméarket som kan verka foérvirrande, och skapa ett mer enhetligt och integrerat
kommunikationsmedel. Detta & en av anledningarna till varfor forfattare borjat belysa
skillnaderna mellan produktvarumérket och det korporativa varumérket. (de Chernatony,
2002)

Att bara fokusera pa en specifik produkt n&r man kommunicerar kan ses som ett smalt
ténkande och riktar sig oftatill endast en individuell intressent, vilken oftast & konsumenten.
Sadant téankande kan ofta leda till en kommunikationsniva som & passande for varje skild
intressent, medan den totala bilden av organisationen ses som suddig och kanske lite
motsagelsefull. Det kravs ett starkare integrationsmedel av de olika interna aspekterna och
avdelningarna som &r ansvariga for relationer med organisationens olika intressenter, vilket i
sutéandan skall generera en mer sammanhangande korporativ image och pa lang sikt ett
onskvart rykte. (Einwiller, Will, 2002)

De korporativa varderingarna blir viktigare allt eftersom konsumenterna blir mer kritiska. Den
sofistikerade och komplexa konsumenten har blivit mer kravande och vill veta mer om den
organisation som star bakom produkten han koper. Varderingar som integritet, medkansla
sociat och miljdméassigt ansvar & viktiga signaer, inte bara for konsumenten utan ala
intressenter som & delaktiga pa ett eller annat sétt i organisationens dtagande. Att starka och
associera varje enskilt produktvarumérke till de korporativa vérderingarna hade varit en
mycket komplicerad uppgift, som inte & riktigt lamplig for syftet av att ge en
sammanhangande bild av organisationens budskap. Det finns istéllet en béttre mojlighet i att
anvanda det korporativa varumérket, som kan reducera den komplexa kommunikation kring
vad organisationen vill stafor. (Einwiller, Will, 2002)

Processen av att bygga upp ett varumérke har fatt ett storre internt perspektiv an tidigare. Ju
langre in i organisationen man koncentrerar sig desto mer kontakt f&r man med den verkliga
identitetens essens. Det korporativa varumérket summerar upp de karnvarderingar som finnsii
denna essens och verkar samtidigt som en guide fér alla de interna och &ven externa processer
av att utveckla det korporativa varumérket. (Urde, 2003) Det grundléggande syftet med det
korporativa varumérket blir sdledes att stdja organisationens olika omraden som en enhetlig
organism och skilja den fran konkurrenterna. (Leitch, Richardson, 2003) Detta gors genom att
det korporativa varumérket externaliserar den process av den korporativa identitetens
utveckling pa ett mycket effektivare sitt an vad ett enskilt produktvarumérke kan gora.
(Stuart, 1999)

Slutligen vill vi poangtera den enorma ekonomiska vinst som ett korporativt varuméarke kan
generera. Ett starkt korporativt varumérke har en positiv inverkan pa aktiemarknaden och
lockar till sig investerare. (Einwiller, Will, 2002) Vidare sa kan man reducera kostnaderna
avsevart genom att utnyttja skafordelar i marknadsféring och reklam pa grund av att det
korporativa varumarket &r ett stod for ala produkter inom organisationen. (Hatch , Schultz,
2001)



1.1.3 De anstéllda som en nyckelintressent

Trots att mycket av den externa interaktionen mellan varumérken och konsumenter har
belysts, har inte mycket fokus lagts pa den rollen som de anstéllda har. (de Chernatony 1999)
Emellertid har denna trend under senare & borjat vanda och fragor som hur man kan fa de
anstallda mer delaktigai varumérkets utveckling har fatt storre betydelse. (Boone, 2000)

Det har skett ett skifte mot det korporativa varuméarket pa grund av att organisationer har
insett vilken resurs deras anstdllda & och att de fungerar som ett forkroppsligande av det
korporativa varumérket. Detta spelar en roll i dels de funktionella vérdena, dels de
emotionella vardena, som konsumenten far och har lett till ett vaxande intresse for hur man
kan uppna langsiktiga konkurrensfordelar genom en unik organisationskultur- och identitet,
som reflekterar ledningens och de anstédlldas varderingar. (de Chernatony, 2002) Vikten av de
anstalldas betydelse for det korporativa varuméarket och behovet av att forsta deras beteende
och sdledes organisationskulturen har fatt mycket uppmarksamhet under senare &. Forfattare
som Bamer, de Chernatony, och Wilson har ala pekat pa de anstéllda som den viktigaste
bidragande faktorn, inte bara till att starka integrationen mellan de olika intressentgrupperna
och pa sa sétt Oka integrationen i organisationen, utan éven bidra till utvecklingen av det
korporativa varumérket, da deras beteende &r ett uttryck for vad hela organisationen star for.
(Hatch, Schultz, 2003)

De anstéllda inom organisationen befinner sig i en kontext som &r baserad pa hur den sociala
interaktionen mellan olika medlemmar har utvecklats. Den kultur som under en lang tid vaxt
fram grundar sig pa idéer, intryck och normer och verkar som riktlinjer for vad som anses
vara ett passande beteende. (Wilson 2001) Ur denna kultur har det véxt fram en korporativ
identitet som karaktériserar vad en organisation star for och vad den vill formedla utét.
Emellertid &r det inte altid sa att ledningens bild av vad de vill formedla & samma bild som
finns hos dess olika intressenter. (Dacin, Brown 2002) Det & i detta spektrum som de
anstallda har sa stor inverkan. For att man skall utveckla ett konsekvent och specifikt budskap
med varumérket, krévs det att de anstdllda tror pa det varumarket star for och att de ar
engagerade i det, att de helt enkelt "lever med varumérket”. (Ind 2001) For att detta skall
uppnas kravs i sin tur en kommunikationsniva som stodjer hela processen av att utveckla det
korporativa varuméarket.

1.2 Problemformulering

Oavsett hur en organisation gor for att fa de anstéllda att identifiera sig med den onskvérda
korporativa identiteten & det uppenbart att de som leder organisationer idag har en vaxande
utmaning i att klart definiera och kommunicera de korporativa varderingarna internt. Vidare
maste de uppmuntra de anstallda att identifiera sig med den korporativa identiteten och att fa
dem till att pa ett entusiastiskt, konsekvent och engagerande sdtt kommunicera
organisationens karnvarden och ma utét. Att fa de anstéllda till att bli inforstadda i detta
tankesétt har varit en av de kritiska tankegangarna inom styrning av organisationen under
senare halvan av 1900-talet. (Andriopoulos, Gotsi, 2001)

Att hantera de anstalldas syn pa den korporativa identiteten & en viktig del i den processen av

att formedla identiteten och ju fler anstdllda som identifierar sig med organisationen, ju
trovardigare & det att de stodjer den i sitt beteende och accepterar organisationens
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karnvérden. Aven de Chernatony instammer i detta och pekar pa bristen hos organisationer i
att kommunicera organisationens karnvarden till de anstédlda, och fa dem att forsta deras
individuella roller i att sprida dem. Han menar pa att det rader en inkonsekvens mellan vad
organisationen vill st for och siga med sitt korporativa varuméarke i forhdlande till det
budskap som formedias genom beteendet hos de anstéllda, en konflikt som kan fa och har i
manga fall fatt 6desdigra konsekvenser i kommunikationen med de olika intressenterna. Ett av
de mest vakanda exemplen & British Airways forsok att ompositionera sin organisation, till
att fa en sd kallad véarldskulturell image, nér hela dess beteende i 5dva verket gav ett intryck
av att vara hur brittiskt som helst. Fangade i falan mellan vilken image de ville fa hos
intressenterna  och vad deras personal egentligen férmediade, misslyckades deras
ompositionering. (Hatch, Schultz, 2001)

1.2.1 Teoretisk och praktisk diskussion

Trots att det har pagétt vida diskussioner vilka lett till storaframsteg inom detta vetenskapliga
omrade vi befinner oss i, finns det en del brister som dven manga valkanda forfattare papekar
och efterlyser vidare studier i. (Burghausen, Fan, 2002), Cornelissen, (Elving, 2003), (Stuart
1999), (Balmer, 2001), (Dacin, Brown, 2002), (de Chernatony, 2002). De faktiska bristerna
harror fran att utvecklingen inte har kommit sa langt nar det galler att utveckla teoretiska
ramverk, och de som finns, inte & va empiriskt testade och blir sténdigt utsatta for kritik och
rekonstruktioner. (Stuart, 1999) Det har &ven varit sa att olika begrepp i terminologin som &r
relaterade till den korporativa begreppsvarlden har anvants lite tvetydigt utan att de har varit
klart definierade. En av anledningarna for detta & den metoforiska anda som har praglat
begrepp som till exempel identitet och kultur, vilka & starkt lankade till det korporativa
varumarket. (Cornelissen, Elving, 2003) Trots att intresset for amnet & stort finns det en
konflikt mellan vad det korporativa varuméarket innebar och hur man uppnér ett foljdriktigt
budskap med det. (de Chernatony, 2002)

Till problemen har en av de storaforfattarnainom den korporativa litteraturen Balmer bidragit
med att klargora den s kallade dimman som han anser att den korporativa begreppsvérlden
befinner sig i (Balmer 2001). Hans sétt att forklara de olika begreppen har varit till stor hjalp
for oss under vart arbete nar det galler forstaelsen for omradet och fa ett béattre sammanhang
fOr det korporativa varuméarkets utveckling.

Mycket av den teoretiska diskussion som férs idag & baserad pa vad man ska gora, och
mindre fokus p& hur man skall gora, nar man bygger sitt korporativa varuméarke. Vi kanner
efter att ha gett oss in pa omrédet, att de konceptuella teoretiska ramverk som finns inte
tillrackligt integrerar det korporativa varumarkets utveckling med organisationens aspekter.
Speciellt lite uppmarksamhet tycker vi har riktats mot de anstélldas roll i de interna processer
som pagar i organisationen speciellt med avseende pa hur man kommunicerar med dem. Detta
har fatt implikationer for oss att vi vill titta pa hur ett foretag kan ga tillvaga nér de utvecklar
sitt korporativa varumarke genom att titta pa begrepp som ar kopplade till det, vilken strategi
de kan sétta upp for att involvera de anstélldai denna kommunikationsprocess och hur de kan
implementera den. Darmed & ett av vara ma med uppsatsen att den ska fungera som ett
verktyg for organisationer och dess korporativa varumérke.

Manga organisationer har idag utpraglade korporativa varumarken, for att bara ndmna négra

exempel har vi IKEA och Volvo. (Tarnovskaya, 2002), (Urde, 2003) Alla dessa
organisationer har redan ett implementerat varumérke bland sina intressenter och deras
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korporativa varumarke véxer pa ett mer naturligt och organiskt sétt i takt med att deras
verksamhet utvidgas. | ett foretag som till exempel IKEA &r det korporativa varumarket sa
djupt rotat i organisationskulturen att det kontinuerligt forankras i takt med att man
kommunicerar med sina anstdllda och andra intressenter. Det korporativa varumérket ar en
naturlig faktor i deras tillvéxtprocess. | motsats till detta finns organisationer som forsoker
implementera ett nytt korporativt varumarke samtidigt som de upplever tillvaxt. Denna typ av
situation inger helt andra utmaningar och tvingar ledningen att ténka pa ett annorlunda sétt &n
vid tidigare fall. En organisation som inte har ndgot korporativt varuméarke maste pa ett mer
konkret satt forankra betydelsen av det och utmaningen ligger i att 6vervinna kulturella
barrigrer som till exempel subkulturer. Den stora skillnaden mellan kulturer och subkulturer &r
att en kultur & en helhet medan subkulturer & flera sma kulturer som samexisterar i en
organisation (Kossek & Palthe, 2003). Konsistensen i denna samexistens & av vadigt stor
betydel se ndr man forsoker utveckla ett korporativt varumérke i en vaxande organisation. Allt
fler manniskor involveras i foretaget vilket innebar att ledningen maste ta sitt fulla ansvar for
att integrera dem i den korporativa varuméarkesprocessen. Kommunikationen blir i en san har
situation @n mer viktig.

1.3 Syfte och fragestallningar

Vér diskussion sa har langt har mynnat ut i nagra frégestallningar som vi med hjdp av vart
syfte &mnar svarapa

Vart syfte & att titta pa hur man med hjép av de anstéllda som framsta resurs kan utveckla ett
korporativt varumérke i ett foretag som befinner sig i en tillvaxtfas. Denna process kommer
att analyseras med utvalda begrepp som & forankrade kring teorier om det korporativa
varumarket.

Vi har tva generella och en specifik fragestalIning.

1. Vilken betydelse har kommunikationen for implementeringen av det korporativa
varumérket i en organisation som upplever tillvéxt?

2. Hur &r det korporativa varumérkets utvecklingsprocess férankrad i organisationskulturen?

o Vilken inverkan kan subkulturer ha pa processen av att utveckla ett korporativt
varuméarke?

1.4 Avgransningar

| var uppsats ser vi pa utvecklingen av det korporativa varumarket som en intern process. Att
titta pa hela processen och vilket syfte och betydelse den har samt vilka resurser och dtgérder
som &r viktigast innebéar for oss en tidsmassig alldeles for stor utmaning. Darfor har vi fatt
begrénsa oss en del i vart angreppssétt. Vad vi hoppas ska ha framgatt tydligt &r att vi amnar
titta pa de anstéldas roll i denna process. Anledningen &r att vi tycker de & en enormt viktig
intressent, mojligtvis den viktigaste, vilket vi ocksa fatt bekréftat efter att ha last in oss pa
litteraturen. Pa sa sétt vill vi utesluta organisationens andra intressenter i denna uppsats, men
paintet vis underminera deras betydel se.
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Vi har tidigare sagt att det korporativa varumérket verkar som ett verktyg som externaliserar
processen fran organisationen ut till intressenterna och pa sa sétt utvecklas det en image. D&
risken for att arbetet blir for omfattande har vi valt att bara titta pa den process som sker
internt och ga in mer pa djupet pa den. Vi vill darmed skapa en djupare forstéelse for den
interna kommunikation som ligger till grund for det korporativa varumérkets utveckling.

Slutligen har vi tvingats att begrénsa oss i vart teoretiska urval. Med tanke pa att vi fokuserar
pa de anstédlldas roll for varuméarket kunde vi ha anvant oss av teoretiskt underlag frén fler
omraden utéver det vi valt som till exempel Human Resource Management. HRM handlar
mycket om karriarméjligheter och olika sétt att beléna folk i organisationen vilket inte &r
intressant for var del. Vi tittar istéllet mycket pa kommunikationen mellan olika nivaer i
organisationen vilket vi anser bast belyses genom att knyta an till kulturen i en organisation.
Vi har som sagt ocksa valt att utesluta externa faktorer som kan belysa utvecklingen av
processen vilket gor att vi valjer bort att titta pa imagen utav varumérket. Vi tycker att valet
av var teoretiska grund bast fyller vart syfte. De bildar ett samband som ger en rod trad i den
process som Vi Vill belysa, var motivering till val av teori kommer s smaningom i metoden.

1.5 Uppsatsens disposition

Inledning- | var inledning har vi gett en bakgrund till vart problem och lyft fram de centrala
faktorer som vi tycker & viktigast for utvecklingen av det korporativa varumérket.
Inledningen har mynnat ut i ndgra fragestallningar som vi amnar besvara med vart syfte. Vart
grundléggande mal i inledningen var att férsoka forklara varfor vi ville gora denna studie.

Metod- | vart metodavsnitt @mnar vi forklara véra val av angreppssétt. Vi beskriver de
faktorer vi har varit tvungna att ta hansyn till for att var specifika studie ska hdlla sd hog
kvalitet som mojligt. Samtidigt ger vi argument for var typ av metod med stod frén diverse
forfattare. Avslutningsvis kommer vi &ven med nagra egna reflektioner.

Teori- | teorin presenterar vi begrepp som vi tagit ifran teorier om korporativa varumérken
som vi tycker & mest relevanta for var studie. Vi bidrar ocksa med en teoretisk referensram
déar vi knyter samman teori och ger ett Gvergripande teoretiskt underlag. Slutligen presenteras
strategier for att involverade anstédlldai utvecklingsprocessen av det korporativa varumarket.

Empiri- Empirin bestdr av en enskild falstudie och det empiriska underlaget ar insamlat
genom ett antal kvalitativa intervjuer och presenterat pa ett sétt som skall gora det |éttare for
0ss och | saren att se pa problemet.

Analys- Har foljer en analys av vart specifika fall och de utmaningar det star infér med
utvecklingen av sitt korporativa varumérke. Analysen har genomforts genom att vi applicerat
den teori vi anvant, pavart empiriska material.

Slutsats- Vi avslutar med att svara pa vara fragestaIningar och uppfylla vart syfte samt ge ett

teoretiskt och praktiskt bidrag. Avslutningsvis kommer vi med ett par forslag till framtida
forskning.
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2. Metod

| detta metodkapitel redovisar vi de metoder vi har anvant for att svara pa vara
fragestallningar och uppfylla vart syfte. Var mening med metoden &ar att vi ska motivera de
val vi har gjort och forklara varfor vi har gjort dem. | kapitlet gar vi forst igenomval av amne
och teori och gar sedan Gver och beskriver fallstudien, allra sist reflekterar vi Gver vart
empiriska material och var metod.

2.1 Val av amne

Under en langre tid har vi alla haft ett djupare intresse for varumérken. Detta har inneburit att
vi utokat véara studier inom omrédet och anser oss ha stor kunskap inom detta ekonomiska
omrade. Idén att skriva om det korporativa varumarket fick vi efter att vi deltagit i en
forelasning med Veronica Tarnovskaya fran Lunds Universitet, som ses som en speciaist
inom omrédet. Vart intresse okade dltjamt som vi |&ste in oss pa teorier om korporativa
varuméarken varav vi tog bedlutet att spinna vidare.

Ett kriterium for vart val av amne var att vi i sutet av arbetet skulle kunna ge ett klart
teoretisk och praktiskt bidrag. Vi beskrev i var inledning dels de teoretiska dels de praktiska
brister som finns kring det korporativa varumérket, vilka harror fran att det & relativt nytt och
de teoretiska ramverk som finns, anses av manga inte vara fullstéandiga och empiriskt testade.
| vidden av denna kritik kande vi sdledes att vi kunde uppfylla var ambition pa ett arbete som
har bade en teoretisk och praktisk relevans och dar vi kunde ge ett betydelsefullt bidrag.
Utover det kande vi att amnet var aktuellt med tanke pa att det skrivits mycket fa uppsatser i
Lund om de anstélldas roll i utvecklingen av det korporativa varumérket. Till detta bidrog den
kapprustning som paborjats pd marknaden och banar vag frén skiftet i fokus fran
produktvarumarket, till det korporativa varuméarket, vilket fick oss att kénna att vart val 1&g
rétt i tiden.

2.2 Inledande angreppssatt

Vé studie & av forstéelseinriktad karaktdr. Med tanke pa att det saknades omfattande
kunskap inom omradet var syftet att skapa en forstaelse for fenomenet.

Undersokningen var specifik pa det sittet att den @mnade identifiera och lyfta fram olika
problem som vart foretag Meca, som vi kommer beskriva senare, stod infor. Utifran detta
kunde man &ven lyfta fram undersokningen till en viss generell niva genom att den formulerar
antaganden som senare kan bli foremal for provning. (Andersen, 1998)

Det empiriska materialet baserades pa en kvalitativ studie med djupinterviuer av aktuella
respondenter pa foretaget. Vi ansdg att en kvalitativ undersokning var mest lamplig for vart
problem och kunde verka som en forstaelsebas som pa bésta sétt forberedde oss infor var
analys. (Holme, Solvang, 1997)

Primardatan utgors av djupinterviuer med ledning, mellanledning och anstéllda fran vart
fallforetag Meca, som vi ansdg var mest lampliga och valdes efter vissa kriterier som vi
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beskriver i vart intervjuforfarande. En viss del primérdata bestar av informationsblad, artiklar,
broschyrer och dylikt som vi fétt av vart foretag.

2.3 Var teoretiska del

Det tillvagagangssitt vi anvande oss av innebar att vi forst samlade in befintligt material
angdende @mnet vi tankt skriva om, det vill siga bocker och artiklar om det korporativa
varumarket och de narliggande begrepp som vi valt att analysera. Detta gjordes pa de olika
biblioteken i Lund och Malmé. Déarefter f6ljde sokningar av artiklar och rapporter pa Internet,
bade genom vanliga sokmotorer och genom olika databaser sésom Lovisa och ELIN. Vi fick
aven bestalla material fran bibliotek i andra orter sdsom V&xjo och Goteborg.

Anledning till varfor vi har valt att inrikta oss pa litteratur som till stor del handlar om
organisationskultur &r forst och framst pa grund av att stor del av tidigare forskning som ror
korporativa varuméarken visat kopplingar mellan varumérket och organisationskulturen. Vad
som vi dock inte anser vara tillrackligt outforskat & hur kultur, identitet och k&rnvarderingar
uttrycks genom varumérket. Vad finns det for relationer mellan dessa begrepp och varfor &
det viktigt att diskutera dem i denna process? Dessa fragetecken foranledde bland annat vart
val av teori. Det var ocksa viktigt att vi i var teori anvande oss av valkanda forfattare inom
omradet och att teorin g var fordldrad. Med tanke pa att det mesta som vi anvant och som
skrivits om det korporativa varuméarket, bade nar det gdler litteratur och artiklar ar
koncentrerat till det senaste decenniet, var detta kriterium inte svart att uppfylla.

Vért val av teori ansdg vi skulle vécka fragor som belyste vart problem pa bésta sétt och
genererade intressanta infallsvinklar att studera. Pa grund av att vart fallforetag befinner sig i
ett tillvixtstadium anser vi att valet & vadigt relevant. Meca har en gammal
organisationskultur sedan langt tillbaka som & pa vag mot en forandring. De vill sprida sina
nya kérnvarderingar och utveckla ett korporativt varumérke. | och med att det vaxer genom
nyforvarv blir behovet av att integrera nya enheter i organisationen hogst aktuellt. De begrepp
vi har vat att analysera pa vart fallforetag kommer sdledes att visa hur foretaget ska handskas
med utvecklingen av varumarket och vad for roll de anstallda far i processen, pa sa sétt passar
teorin bast in pa vart syfte. Efter diskussioner med véar kontaktperson Lube Belokozovski,
Marknadschef fér Skandinavien, fattade vi darmed det definitiva beslutet om att anvanda den
nuvarande teorin eftersom de nyckelbegrepp vi tankte pa ocksa var de som var relevanta for
Mecai deras process av utvecklingen av varumarket.

Den teoretiska delen bestar av tre stycken kapitel. | det forsta kapitlet beskriver vi det
korporativa varumérket och diskuterar relevanta begrepp som organisationskultur, subkultur,
korporativ identitet och karnvarderingar. Kapitel tva & en teoretisk referensram dar vi
foljaktligen visar ett samband mellan begreppen baserat pa de tidigare teorier som vi beskrivit
och redogor deras inverkan pa processen av att utveckla ett korporativt varumarke. | alra sista
kapitlet redogors tre stycken olika strategier vars syfte & att involvera de anstéllda i
processen.

Syftet med det inledande teorikapitlet &r att ge lasaren en insikt om vad som menas med ett
korporativt varumérke och vad de aktuella begreppen har for roll i sasmmanhanget. Det andra
kapitlets syfte for uppsatsen & i sin tur att bygga upp en begreppsapparat med en djupare
forstaelse for hur begreppen hanger ihop i processen. Vi anser att detta ger lasaren en

15



overgripande bild av hur vi ténker utifran teorierna nér vi kopplar begreppen till varandra och
till varumérket. Syftet med det sista kapitlet i sin tur & att beskriva strategier som man rent
konkret kan anvanda for att involvera de anstdllda i utvecklingen av det korporativa
varumarket. Anledningen till varfor vi har valt att redogora for tre stycken, & pa grund av att
de ger olika bilder av implementeringsprocessen som till slut mynnar ut i samma mal. Vi
kommer att anvanda oss utav allatre for att fa en heltackande beskrivning utav processen.

2.4 Den kvalitativa studien

Med tanke pa att vi valde att studera hur ett korporativt varumérke byggs upp och vilken roll
de anstdllda har, samt de fragestdlningar vi @mnade fokusera pa, var ett kvalitativt
tillvagagangssétt att foredra. Detta tillvagagangssétt tillat oss att g& in mer pa djupet av
problemet. (Holme & Solvang 1997) Helhetsforstaelsen och sammanhanget for vart speciella
problem var viktigare an de enskilda delarna, vilket ocksa ar karaktaristiskt for en kvalitativ
undersokning. En kvalitativ undersokning kan generera konceptuella beskrivningar av
verkligheten i form av text och modeller och med dessa data kan man vid ett senare skede
bygga teorier och teoretiska hypoteser. (Christensen, 2001)

En kvalitativ forskningsmetod innebar att man gér en djupdykning i det som ska undersokas
vid intresse av ett problem och dess séregenhet. Den kvalitativa metodens utmérkande drag &r
att man vill understka en foreteelse genom att fa riklig information om ett fatal
undersokningsfrégor. | vart fall var karaktaren pa problemet utformat s att strukturerade
enkéter och anvandandet av skalor inte var lampliga, vara fragor var istéllet av karaktéren
"hur” och "varfor’ darfor ville vi ha sa lite kontroll pa var respondent som mgjligt. (Yin,
1994) Pa sa sitt utedot vi en eventuell kvantitativ metod i denna studie. Resultatet av
undersokningen skulle aerge och beskriva verkligheten samt ge forstéelse och en helhetsbild
av vat problem. (Holme, Solvang, 1997) | vart fal var respondenterna i
undersokningsgruppen fa och nar man ska ga pa djupet i enskilda frégor var det ocksa
fordelaktigt att anvanda sig av en kvalitativ metod.

Vért problem satte manniskans agerande i centrum och den kvalitativa metoden tillat oss som
undersokare att 1&ra kanna vara respondenter medan de utvecklade sin egen syn pa problemet.
Vi fick en mgjlighet som Seymour beskriver att uppfatta innebdrden av problemet i den form
som respondenterna kanner den och att forsta uppkomna fenomen i det naturliga sammanhang
som de forekommer. Den kvalitativa ansatsen utgar fran den undersoktes sprék och symboler
och ger oss en syn pa honom som en som beskriver problemet, &ven om han ofta beskriver det
omedvetet, och inte en specialist pa hur man |6ser det. (Seymour, 1992)

2.5 Frageformularet

Vart frageformuldar bestdr av huvudfragor som kompletterades med nagra foljdfragor.
Foljdfragorna stélldes for att vi ville ha sd mycket information som méjligt for att méjliggora
en bred plattform med information som vi senare kunde analysera.

Sattet som vi utformade véra fragor lade grunden for de aspekter som vi ville studera hos
foretaget och dess anstéllda. Med tanke pa att vi studerade ett foretag som befinner sig i en
kraftig tillvaxt handlade frdgorna om det sitt man kunde involvera sina anstdllda med det
korporativa varumérkets kommunikationsprocess, samtidigt som man tog hansyn till de
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svarigheter som fanns med att forankra det i den dynamiska situation de befann sig. Till
exempel hur passande varumérket var for foretagets mal och visioner, hur man kunde
kommunicera dess innebord for de anstéllda och hur de skulle arbeta for att inforliva kultur
och vérderingar med det korporativa varumarket, trots tillvaxten. Vart teoretiska urval var en
god grund och genererade manga fragestéllningar vilket ledde till att var teori &r
sammankopplad och relevant for var empiri. Fragorna finns att tittapai bilaga 1.

2.6 Fallstudien

Syftet med var kvalitativa fallstudie var att ge en helhetssyn pa processen av att integrera de
anstéllda med det korporativa varumérket. De avgransningar som gjordes innebar att vi
koncentrerade oss pa att samla data kring avgransande variabler och dimensioner sdsom
ledningen, mellanledningen och de anstéllda.

Nér det kommer till att studera organisationer och deras sétt att arbeta ar fallstudier mycket
passande. Anledningen & att det & mycket svart att jobba experimentellt och vi har ingen
storre kontroll 6ver ovidkommande faktorer, darfor maste man studera organisationen utifran
den befintliga situation den befinner sig i. Till detta bidrar att vart syfte & att fa en djupare
forstael se for fenomenet, inte att forklara det. (Andersen, 1998)

Resultatet av var studie kan i vissa avseende vara generaliserbart, men kan variera beroende
pa vilka faktorer, kopplade till det korporativa varumérket, man véjer att ta hansyn ftill.
Exempel pa detta & vilken bransch man befinner sig i, vilken typ av organisation, vilken fas
foretaget befinner sig i etcetera. (Seymour, 1992) Fragan & emellertid inte hur generella
slutsatserna @ utan hur hog validiteten &r. Validiteten & beroende av hur val man genomfér
den kvalitativa fallstudien, och utifran den kan man sedan induktivt sluta sig till generella
kunskaper. (Yin, 1994) Med detta menas att man efter en forstael seinriktad studie, pa basis av
nagra fa personers upplysningar, kan siga nagot generellt om det man studerat (Andersen,
1998).

Allt for manga manniskor véljer att genomfora en fallstudie for att de inbillar sig att den &r
létt. | sava verket & det sd att studien stéller stora krav pa undersokarens intellekt och
kunskaper och anledningen & att det inte finns nagra direkta strukturer och rutiner for
genomforandet. (Yin, 1994) Detta har vi bemott genom att vara noggrant palasta och
forbereddainfor varaintervjuer.

2.7 Varfor valde vi just detta foretag?

Vi gjorde valet att titta pa en enskild studie istéllet for en sa kallad multipel studie. Enligt
Andersen (1998) finns det tre typiska syften som kan motivera en enskild fallstudie.

« Fallet ar kritiskt i forhallande till gallande teori, modeller antagande och praxis. Syftet
hér & att prova fallet i relation till ovanstdende och att alltsd préva om den existerande
kunskapen &r anvandbar.

« Fallet & unikt. Det representerar en kombination av mer eller mindre kénda férhallanden
som inte varit foremd for noggranna studier.
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* Fallet & fenomenavs 6jande. Med det menas att fenomenet inte tidigare har varit foremal
for undersokningar oftast for att man tidigare inte har uppméarksammeat det.

Dessa tre syften har vi valt att framhéva for att motivera vart val av enbart en fallstudie,
eftersom vi ansag att de ar aktuella for var specifika studie. Inledningsvis ville vi testa vart fall
pa befintlig kunskap inom litteraturen och se om den var anvandbar. Vidare anvande vi oss
utav en fallstudie pa grund av att den situation som var organisation befann sig i, tidigare inte
studerats noggrant och var unik i olika avseende. Slutligen med tanke pa det korporativa
varumarkets utveckling som ett internt fenomen, ville vi med var enskilda fallstudie beskriva
det och skapa en djupare forstaelse. Saledes uppfyllde vi de grundldggande kriterier som
motiverade vart val av att basera var analys pa enbart en falstudie.

Vid valet av objekt for var fallstudie hade vi en del kriterier som vi pa forhand stéllde upp.
Syftet var att underlatta for oss sjdva och ha ett sa effektivt samarbete som magjligt, vilket vi
pa sikt hoppades skulle ge oss ett mer uttdmmande resultat och en storre trovérdighet i vara
slutsatser. Kriteriernavar:

Ett huvudkontor som var beléget i Malmd, med mestadels av deras verksamhet i Sverige.

* En god kontaktperson och ett féretag som var fullt samarbetsvilligt och jobbade for
utvecklingen av vér studie. Detta lade vi stor vikt pa da vi efter samarbete med manga
olika foretag under vara & pa universitetet vet hur problematiskt det kan vara med ett
foretag som inte &r redo att méta alla de behov vi har for att genomfora var studie.

e Minst 500 anstéllda
» Foretag som var i inledningsfasen av att utveckla ett korporativt varumérke.

Ett foretag som uppfyllde ala dessa krav var MBD/Perssons i Mamo eller som det nya men
knappt kdnda namnet lyder, Meca Bildelar. Vi kom i kontakt med dem efter ett samtal med
deras Marknadschef for Skandinavien dar vi kom fram till att var studie |8g exakt inom ramen
for vad hans uppgifter den narmaste tiden gick ut pa. Sdledes uppstod ett dmsesidigt behov
dér vi kunde ha stor hjadp av varandras kunskaper.

Meca & verksamma som en grossist i bilreservdelsbranschen och férutom deras omfattande
business-to-business har de flera butiker och verkstader i Skandinavien. De befinner sig just
nu i en valdigt expansiv fas och vill paralellt med detta etablera ett korporativt varumarke.
Till detta hor att de arbetar i en vadigt dynamisk bransch pa grund av bland annat
lagandringar frén EU trétt i kraft. En mer utforlig beskrivning av foretaget foljer i vart
empiriavsnitt.

Vért kriterium p& minst 500 anstéallda satte vi upp for att det krévs en lite storre organisation
for att ett verkligt behov for ett korporativt varumérke skall finnas, och i véart foretag
forstéarktes detta behov av att man anvande en uppsi6 av produktvarumérken. Pa grund av att
man anvéande flera olika produktvarumérken behdvde man ett korporativt varumérke som
kunde sasmmanfatta vad foretaget stod for och ett som alla de olika produktvarumérkena
kunde sluta upp kring. Verksamheten hade fram till idag ingen direkt samstammig profil som
kunde gélla sava for konsumenten som anstéllda och andra intressenter och allt eftersom
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fOretaget vaxte, Okade detta behov. Detta behov fylls bést genom uppréttandet av ett
korporativt varumarke.

Under den tid vi genomforde var studie, cirka 10 veckor, tillkom runt 100 nya anstéllda pa
foretaget, vilket innebar en 6kning pa nastan 10 procent i personastyrka. Man hade aven
planer pa att inom de ndrmaste manaderna forvarva 6ver 30 butiker i Norge. Dessa fakta talar
for sig galv och beskriver vilken kraftig tillvaxt foretaget befinner sig i. Parallellt med detta
forsokte man som vi namnt att implementera ett korporativt varumarke. Med tanke pa att en
del av vért syfte var att titta pa implementeringen av det korporativa varumérket i ett foretag
som upplever tillvaxt och hur man hanterar tillkomsten av de nya enheterna och anstéllda, var
detta foretag ett ypperligt fall for oss. Lagg dartill att deras tillvaxt néstan uteslutande rorde
sig om férvarv och inte organisk tillvéaxt, vilket gor det ah mer intressant. | ett foretag som
vaxer organiskt ar det mer troligt att aspekter som kultur, varderingar och de anstélldas roll
for detta & mer intakt &n om ett foretag utokar med externa enheter. Darfor krévs det ett
annorlunda angrepp for implementeringen av det korporativa varumérket pa grund av vart
foretags sétt att vaxa som handlar mer om att jobba aktivt med det och inte forlita sig pa att
det skall forankra sig bland de anstdlda naturligt. Detta & ytterligare ett starkt kriterium for
varfor vi studerat vart specifika foretag.

2.8 Intervjuforfarande

Undersokningen ska genomfdras med stabilitet och jamnhet till den grad att om man anvander
samma tillvagagangssatt upprepade ganger nar man likvardiga resultat (Chisnall, 2001). Det
& svdrare att uppna hog trovardighet i en kvalitativ metod jamfort med en kvantitativ
eftersom standardiserade ramar for hur man gar tillvéga inte existerar. Till exempel kan det
vara problematiskt att fa ett representativt urval och den hoga graden av mansklig inblandning
paverkar naturligtvis objektiviteten i resultatet. (Holme & Solvang, 1997) Dessa problem var
Vi uppméarksamma pa och forsokte minimera dem genom kontinuerliga forberedelser och
tekniker.

For att vi skulle nd en hog validitet i vart arbete var det viktigt att intervjuernas utformning
var vél forankrade i befintlig teori (Chisnall, 2001). Vidare skulle tillfalliga och systematiska
fel minimeras i genomfoérandet av den kvalitativa undersokningen. Vara fragor konstruerades
pa ett sitt s de kunde kopplas till relevanta teorier inom det korporativa varuméarket, den
korporativa identiteten och organisationskulturen

Okad validitet uppnaddes dven genom Gppen och tydlig information angéende det korporativa
varumarket och de narliggande begreppen, och hur vi definierade det for vara intervjuobjekt
fore intervjudgonblicket. Detta var viktigt eftersom det méjliggjorde en sa likvardig bild som
mojligt om vad begreppen & och inte ar. Detta medforde en 6kad relevans i svaren vi kunde
forvanta oss fa under intervjuerna

Enligt Holme & Solvang ligger styrkan i den kvalitativa intervjun i att
undersokningssituationen liknar en vardaglig situation eller samtal. Detta innebar att vi som
undersokare forsokte utdva den minsta majliga styrning av respondenterna (Holme, Solvang,
1997). Vi stravade istéllet efter att 1dta dem paverka samtalets utveckling. Vi gav genom véara
forberedelser och insikt i problemet, de tematiska ramarna som intervjuerna krévde och
darmed forsokte vi forsakra oss att vi fick de svar vi behdvde for att klargora problemet. Den
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kvalitativa intervjun stallde krav pa oss understkare i séttet vi lyssnade, fragade och tolkade
svar for att inte aventyra vart intervjuforfarande.

Innan vara intervjuer samlades vi och utformade frégor utifran var teori sa att vi pa basta stt
kunde angripa vart klarlagda problem. Fragorna sag vi som en mall vi kunde félja dér vi tog
upp aspekter som foretagets karnvarden, dess kultur och kommunikation till de anstéllda.
Mallens syfte var att ge ett flyt i intervjun och verka som ett underlag i intervjuprocessen. Vi
amnade dock inte att strikt folja mallen. Vi ville istéllet ha en 6ppen dialog vilket innebar att
svar oftagavsinnan vi hunnit stélla fragorna.

| valet av respondenter var vi valdigt noggranna med att fa ett representativt urval (Seymour,
1992). Processen av att identifiera vardefulla intervjupersoner med en viss speciell kunskap
for var fragestéllning var inte aktuellt eftersom vi kéande att ala anstéllda inom foretaget
kunde bidra till att belysa vart problem (Lundahl, Skérvad, 1992). Vi ville inte bara inkludera
anstallda fran vissa omréden da vi var val medvetna att synen pa vart problem var beroende
och varierade efter vilken befattning den anstallda hade inom foretaget.

Vi har genomfort 10 djupintervjuer med personer pa vart foretag. De forsta var med Lube
Belokozovski som presenterade foretaget for oss och deras utmaning de stod infor att utveckla
det korporativa varumarket. Denna intervju kunde ses som en forstudie och genomférdes for
att vi skulle fa en insikt i Mecas verksamheten. Dérefter genomforde vi 9 djupintervjuer med
respondenter. Pa grund av argumenten vi lade fram i foregaende stycke spred vi vart val av
respondenter sa det blev representativt for hela foretaget. Vi delade in respondenterna i tre
olika befattningsnivaer, ledning, mellanledning och de anstallda. Anledningen var att vi ville
ge olika perspektiv och syn pa de fragor relaterade till vart syfte som vi stéllde och sdledes
kunna identifiera problemen inom foretaget pa ett synligare sett. Nar man utvecklar ett
korporativt varumarke handlar mycket om att kommunicera karnvarderingar och involvera de
anstallda i processen, det vill siga god kontakt mellan nivaerna & av alra yttersta vikt. Detta
var syftet med att vi ville titta pa hur kommunikationen mellan de olika nivéerna sag ut i
foretaget och darmed se vad det fanns for forutsdttningar att utveckla ett korporativt
varumarke. Aven i de impementeringsprocesser som vi laste in oss pa diskuterades det en
sadan hér uppdelning i tre olika nivaer. Vi kommer darfor att anvanda oss av dennaindelning
nér vi presenterar det empiriska materialet. Indelningen ser ut sahér:

Ledning- Rickard Grann VD, Pehr Oscarsson Marknadsdirektor

Mellanledning- Per Forsberg Regionchef Norra Sverige, Patrik Forsberg Platschef Malmo,
Sven Eriksson Platschef Esldv, Kenneth Leveau Platschef Helsingborg

Anstdllda= Thomas Nilsson Lagerchef/Butiksanstdlld Malmo, Bo Talberg Butiksanstéld
Esl6v, Dennis Andersson Butiksanstalld Helsingborg

| valet av vara respondenter var vi tvungna att gora en viss geografisk begransning. Eftersom
huvudkontoret 1&g i Mamo, samtidigt som vi bor hér, genomforde vi intervjuer med
respondenter fran Malmo, Eslév och Helsingborg. Denna avgrénsning gjorde vi for att vi
ans3g att det var viktigt att vara pa platsi de olika butikerna nar vi utforde intervjuerna for att
kdnna av stamningen. Att besoka fler butiker uppadt landet skulle vara alldeles for
tidskravande. Vi uteslot darmed telefonintervjuer eftersom de inte tillat oss att fa ett visuellt
intryck av butiken vilket &r viktigt for vart syfte.
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Intervjuerna genomfordes i en trevlig miljo och vi var noga med att tiden inte skulle pressa
oss till snabba svar. Vi var aven forsiktiga i vart sprékbruk och forsokte att inte anvanda
termer som kunde forvirra eller uppfattas allt for ”vetenskapliga’. Vi ville inte ta risken att
nivan pa diskussionen blev diffus eller "flummig” med tanke pa att amnena & svardefinierade
och svéra att greppa vid. N&r vi anda var tvungna att anvanda olika begrepp fran teorin var vi
nog med att forklara deras innebord. Aterigen var detta ett sétt att undvika forvirring och
minska den formella kénslan motena kunde fa Istéllet talade vi om synen pa foretaget,
varumarket och hur man kommunicerar pa arbetsplatsen. Utifran detta dmnade vi sedan
anaysera och dra dutsatser som var férenliga eller inte férenliga med teorin om
organisationens kultur och identitet som vi belyst.

Intervjufragorna skickades inte till respondenterna forst med anledningen att vi inte ville ge
dem en chans att ténka igenom svaren. Pa sa sétt fick vi &rligast svar och en tydligare bild av
problemet an om de haft tid att ga igenom frégorna, vilket kan tankas ha lett till svar som
respondenter trodde att de borde svara, eller till svar som de trodde vi ville ha. | inledningen
av intervjun var vi noga med att informera respondenten om férutséttningarna for intervjun,
det vill siga syftet med intervjun, hur vi skulle anvénda den framkomna informationen och
vad som almant forvantades av respondenten under intervjun. (Seymour, 1992) Detta gjorde
vi for att fA respondenten mer deltagande och minska pressen pa denne vilket ocksa
uppskattades och resulterade i en Gppnare och trevligare dial og.

Vi vade att spelain varaintervjuer men var information skulle sa lite som mgjligt baseras pa
det inspelade materialet. Syftet med inspelningen var att kunna lyssna igenom nagonting som
vi eventuellt hade glomt eller ndgon av oss missat och ville ha fortydligat. Istdlet forde vi
anteckningar under intervjun. Kritik kan riktas mot detta men var motivering &ar att vi inte
tyckte det var nodvandigt att grundligt bearbeta det inspelade materialet och det sparade
avsevart mycket tid. Efter vara intervjuer gick vi tillsammans igenom och redigerade vara
anteckningar medan vart minne fortfarande var farskt. Detta tillvagagangssétt i intervjun stods
av bland annat Andersen. (Andersen, 1998) P4 sa sétt undvek vi dven att ge egna tolkningar
av ett inspelat material som inte gav oss en mojlighet att ta hansyn till de icke verbala uttryck
som respondenten gav.

2.9 Kritik av det empiriska materialet

Det insamlade materialet bestod till stérre delen av intervjuer. Intervjuer & data som &r svara
att vardera pa grund av att det & sd mycket som kan paverka utifran. Det & l&tt att vid
insamling och bearbetning av data bygga pa egna tolkningar, darfér maste en sjavkritisk
hallning finnastill materialet och tillvagagangsséttet. (Andersen, 1998)

Man kan ifrégasétta varfor vi enbart valde att ha med ett foretag i var empiri. Det kan hévdas
att validiteten i var studie blev lidande nar vi uteslGt att titta pa vart problem i mer an ett fall.
Det tog aven bort mgjligheten att jdmfora dels mellan olika foretag, till exempel med ett
foretag som har ett utpréglat korporativt varumérke, dels mellan olika branscher, vilket ur ett
perspektiv hade okat forstaelsen pa problemet och lyft upp problemet till en mer generell niva
Vad vi dock ville uppnd med att enbart studera ett foretag var att ga mer pa djupet, det vill
séga fa en mer ingdende forstaelse for problemet. Vi var val medvetna om att vi gjorde detta
pa bekostnad av att fa en storre bredd i forstéelsen pa problemet men detta var ett val vi fick
gora. Vi ansdg dartill att vart syfte var av en sa fordjupande natur att det kravde att vi bara
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beaktade ett foretag. Ytterligare en anledning &r att tiden inte var pavar sida och att tamed ett
fall till hade varit en tidsméssig for stor utmaning.

Man kan aven rikta kritik over vart specifika fallforetag och varfor vi valde ett foretag som
var i inledningsstadiet av att bygga upp ett korporativt varumérke istéllet for ett som redan har
ett utpraglat. Om vi valt ett foretag som till exempel IKEA eler Volvo hade vi haft
mojligheten att studera deras process och hur de jobbade med sitt korporativa varumérke och
pa sa sétt se vilka val de gjorde for att involvera deras anstallda i processen men samtidigt se
vilka eventuella misstag de gjorde. Aterigen fick vi gora ett val som baserades pé olika saker.
For det forsta ansdg vi att de foretag som &r valkanda for sitt korporativa varuméarke har varit
utsatta for s manga studier att det ar svart att komma med ett nytt och frascht bidrag. Annu
viktigare for valet av vart foretag var att vi ville vara med fran borjan av processen av att
utveckla det korporativa varumérket. Pa s sétt kunde vi vara med och se pa vilka utmaningar
och majligheter foretaget hade och halla ett mer visionart framtidsperspektiv nér vi jobbade,
istdllet for att ha ett mer historiskt och beskrivande perspektiv, som den andra typen av
foretag hade inneburit.

Med tanke pa att informationen som presenterades i studien kom fran intervjuer och artiklar
fran vart foretag vill vi lamna reservationer for en viss snedvridning fran dem. Vi forsokte
undvika detta genom att vara sa objektiva som méjligt och filtrera bort viss information och
bearbeta den sa att dess syfte inte blev att gora reklam for foretaget.

Som intervjuare hade vi ringa erfarenhet och darmed fanns det gélvklart en viss risk att den
kvalitativa undersokningen, pa grund av diverse intervjuareffekter, i vissa avseende blev
bristféllig. Det fanns en chans att vi inte alltid skulle vara neutrala och objektiva och ibland
fick forlita oss pa v&r egen kapacitet och instinkter infér det material som presenterades.
Emellertid & vi relativt sékra att véra forberedelser och olika aspekter som vi beaktade i vart
intervjuférfarande, minimerade den risken.

Validiteten kan ha paverkats av valet av respondenter och man kan ifrégasatta om vi verkligen
valde de rétta personerna. Med tanke pa att vi inte letade efter respondenter med speciell
kunskap for vart problem hade vi inga speciella kriterier for vart val. Det andavi tankte pa var
att vi skulle fa personer som var representativa for hela organisationen. Vi valde darmed
personer utifran kriteriet att respondenter med speciell kunskap inom omrédet inte
nodvandigtvis skulle beskriva fenomenet béttre. Det kunde snarare ténkas var sa att en
respondent som inte alls & insatt i problemet béttre kunde belysa det genom hans implicita
beteende och svar.

2.10 Metodreflektioner

En understkare véjer sin typ av undersokningsmetod beroende pa vilket syfte studien har och
vilka fragar man har stédllt sig. Dérefter kan man alltid diskutera de relativa fordelarna och
nackdelarna med varje metod. Vi hoppas att vi i vart metodavsnitt gjort klart for dessa och
varfor de & specifika for vart enskilda fall. Med tanke pa véart specifika problem i
kombination med det teoretiska ramverk som vi byggt upp som verkar som var kunskapsmall
blev det naturliga valet en kvalitativ fallstudie.

Infor vart angreppssétt stod vi infor ett antal alternativ som vi noga Gvervagde. Med facit i
hand kande vi att vi gjort de rétta val bade nar det gallde att inrikta oss enbart pa ett foretag
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och de kriterier som vi satte for vart specifika fall. Att vara med i borjan av processen har
inneburit en béattre syn pa vilka utmaningar ett foretag star infor nar det géller att integrera de
anstalldai utvecklingen av det korporativa varumérket. Skulle vi istéllet ha tittat pa ett redan
etablerat foretag kanner vi att vi skulle ha fétt ett perspektiv fran de anstéllda pa problemet
som "vad vi gjort braoch vad vi gjort daligt” istéllet for "vad kan vi gora utifran den situation
vi befinner ossi”.

Innan véra kvalitativa intervjuer misstankte vi att vi skulle fa olika svar fran de anstélda
beroende pa vilken befattning de hade. Dessa foraningar forsokte vi anvandatill véar fordel pa
olika sétt i studien och vi tycker att det & en av de grundldggande motiveringarna for att
genomfora den.

Slutligen, angdende mdjligheterna att generalisera véara resultat vill vi peka pa resonemang
Yin for. Med tanke pa att var typ av fragestdlining & svar att kvantifiera och darmed
statistiskt generalisera, kan vi istéllet for att generalisera fran fall till fal, generdisera vara
svar till teori, en s kallad analytisk generalisering. (Yin, 1994) P4 sa sétt far vi en mojlighet
att utvidga och forbéttra den teoretiska kunskap som finns inom vetenskapen for det
korporativa varuméarket.
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3. Det korporativa varumarket

| detta inledande teorikapitel vill vi ge lasaren en bild av vad det korporativa varumérket
innebar och vad som &r viktigt angaende terminologin. Vi kommer &ven att introducera och
diskutera ett par viktiga begrepp i relation till utvecklingen av det korporativa varuméarke och
ge lasarna ett grepp om vad begreppen innebar. Vi anser att dessa begrepp ar starkt
koppladetill de anstéllda i en organisation, vilket gor att de ar valdigt viktiga att tanka pa.

3. 1 Vad menas med ett korporativt varuméarke?

"....Corporate brands will be the only successful area of new brand building in the future...as
technology increasingly functions as the great leveler, consumers increasingly depend much
less on their evaluation of a single product.” (Aaker, 1996, s.107)

| dagens omgivning &r det inte |t att bygga starka varumarken. Det finns manga hinder pa
vagen och de manniskor som &r involverade i denna process maste kunna forsta de interna och
externa hinder som finns for att bygga och utveckla ett starkt varumérke. Forr var det inte lika
diffust med vad ett varumarke var, det var en klar och tydlig singular enhet. | dag &r
situationen dock annorlunda, det finns flera olika typer av varumérken varav det korporativa
varumérket &r ett av dem. (Aaker, 1996)

En definition pa korporativt varumérkesbyggande lyder som sa har:

"....a systematically planned and implemented process of creating and maintaining a
favourable reputation of the company with its constituent elements, by sending signals to
stakeholders using the corporate brand.” (Einwiller, Will, 2002, s.101)

Denna definition indikerar pa att ett korporativt varumérke & mycket mer &n en utvartes
manifestation av en organisation som Ind séger, det vill séga att det & mycket mer &n bara ett
namn, logotyp eller en visuell presentation (Ind, 1997). Det korporativa varumérket fungerar
som ett kraftfullt navigationsverktyg till organisationens olika intressenter Ssasom
konsumenter, investerare, media, regering, leverantorer, kbpare och anstélida (Balmer, Gray,
2003), (Ind, 2001).

N& man talar om korporativa varumarken riktas valdigt mycket fokus pa organisationens
interna aspekter (Andriopoulos, Gotsi, 2001), (Balmer, Gray, 2003), (Bickerton, Knox, 2003),
(de Chernatony 1999, 2002), (Ind, 1997, 2001). Det korporativa varuméarket ska skapa en
differentiering fran andra korporativa varumérken. Emellertid & det mycket mer komplicerat
att goéra detta eftersom ett korporativt varumérke representerar en hel organisation som
interagerar med manga intressenter istéllet for att hantera en individuell produkt eller service.
(Bickerton, Knox, 2003). Enligt Ind méaste organisationen varda sina relationer till alla dessa
intressenter och inte enbart till konsumenterna. Organisationens intressenter kommer alla att
ha olika forvantningar och olika uppfattningar av det korporativa varuméarket. Konsumenterna
kommer forst och framst att vara intresserade utav pris och kvalitet medan investerarna
kommer att varaintresserade utav exempelvis organisationens strategier. (Ind, 2001)

Intressenter  forutom konsumenten har manga olika kontakter med anstdllda inom
organisationen dar det korporativa varumérkets konsistens standigt & under test (de
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Chernatony, 2002). Att prata med en rost som Einwiller & Will sager blir darfor véaldigt
viktigt och samtidigt en utmanande uppgift, speciellt nér organisationer vaxer genom uppkop
och nyforvarv (Einwiller, Will, 2002). Mycket fokus har darfor riktat sig kring de anstéllda i
en organisation pa sista tiden. De anstéllda har en stark inverkan pa intressenterna och de kan
paverka deras uppfattningar av bade varumérket och organisationen, darfér maste de bli
erkanda som organisationens ”ambassaddrer” for varumérket. (de Chernatony, Harris, 2001)
"Att leva med varumérket” handlar egentligen om hur en organisation motiverar sina
anstallda. Organisationen maste se till att ge mening at de idéer de har sa att de anstéllda kan
leva med dessa idéer i sina vardagliga liv. (Ind, 2001) En av de stérsta utmaningarna nér det
kommer till att bygga korporativa varumérken ar att karaktarisera varumarket pa ett sitt sa att
alaanstéllda kan uppskatta det som varumérket verkligen star fér (de Chernatony, 2002).

”....Companies have to wake up to the fact that they are more than a product on a shelf.
They re behaviour aswell.” (Aaker, 1996, s.107)

3.2 Introduktion till aktuella begrepp

Ett korporativt varuméarke &r alltsa riktat & flertalet intressenter som har olika intressen i
organisationen. En organisation maste ha ett enat budskap till alla dessa intressenter sa att
organisationen blir trovardig. For att uppnd denna enighet eller konsistens kravs sdledes
mycket resurser. De anstéllda & kanske den framsta resursen organisationen har for att uppna
denna konsistens, de & som sagt varuméarkets ambassadorer. Att prata med en rost uppnas
darfor genom att jobbainifran och ut och inte tvartom. (Einwiller, Will, 2002)

Det har lange rétt en dimma kring begreppen som anvants i samband med att beskriva det
korporativa varumarket (Balmer, 2001). Utvecklingen beskriver vi som en process dar vi
identifierat ett par begrepp som vi anser & viktiga att diskutera ndr man ska utveckla
varumérket inifran organisationen med de anstdllda som framsta resurs. For att det inte ska
rada ndgon dimma vill vi introducera begreppen som vi ska anvanda och klargora dess
betydelse i sammanhanget.

Det & hogst vasentligt att prata om en organisationskultur. Den skapas av méanniskornai en
organisation. | organisationskulturen finns bade skrivna och oskrivna regler for beteende
(Schein, 1991) och det & hér grunden laggs for hur organisationen ska uppna konsistensi sin
"rost” utat. En kultur kan vara djupt praglad i organisationen, det vill siga att organisationen
har en lang historia bakom sig med inarbetade rutiner och arbetssétt som till exempel IKEA.
En kultur kan ocksa varany i den bemérkelsen att organisationen & ung och pa vag att skapa
sin kultur. Enligt Schein skapas organisationskulturen av ledare, han pastar att kultur och
ledarskap & tva sidor pd samma mynt och ingetdera kan forstas om det stér for sig gav
(Schein, 1991).

Sasom alla ménniskor & pa jakt efter en egen identitet & organisationer ocksa det. En
organisations identitet & enligt Aaker ndgot som ska ge organisationen ett syfte och en
mening (Aaker, 1996). Den korporativa identiteten ger organisationen ett ansikte utdt sa att
manniskor kan associera och relatera saker och ting med organisationen (Cornelissen, Elving,
2003). Det & pa detta sétt som identiteten skiljs &t fran kulturen. Medan kulturen belyser hur
ledare och anstéllda arbetar och interagerar med varandra ger organisationens identitet en bild
av den syn som ledarna och de anstéllda har pa organisationen. Man kan séga att identiteten
formas utifran kulturen och att den & mer synlig an kulturen utét. (Hatch, Schultz, 1997) En
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organisation maste identifiera ett par karnvarderingar som summerar vad organisationen star
for (Urde, 2003). Det &r i detta skede da det korporativa varuméarket kommer in och ska gora
sitt jobb som ett navigationsverktyg och kommunicera kdrnvéarderingarna till alla foéretagets
intressenter (Balmer, Gray, 2003). Fram till detta 6gonblick krévs sdledes ett jobb inifran
organisationen dar manniskornai den skapar kulturen, formar identiteten utifran kulturen och
nu ocksa behover ”leva med varumérket” och varainforstadda med karnvarderingarna.

Organisationer forandras hela tiden, det tillkommer ny teknologi, man expanderar eller
reducerar sin verksamhet, nya manniskor anstélls och gamla slutar, nya égare tillkommer eller
gamla &gare byts ut och sa vidare (Schein, 1991). Begreppet subkultur diskuteras ofta i
samband med kulturella forandringar (Heskett & Kotter, 1992). Varfor vi véljer att titta pa
dem beror pa att vi vill se hur subkulturer kan paverka utvecklingen av det korporativa
varumérket, det vill saga hur paverkar de den interna processen med skapandet av kultur och
de angtélldas acceptans av varderingar?

3.3 Organisationskultur

Ordet kultur har enligt Schein manga olika meningar. Nér det kombineras med ett annat
vanligt ord, organisation, kan man med sékerhet rakna med att betydelsen kommer att skapa
annu mer forvirring an tidigare. (Schein, 1991) Inom organisationsteorin anvandes det
kulturella konceptet som en metafor for att studera organisationer som forum dar meningar
konstruerades och uttrycktes genom sociaa interaktioner. Men allt eftersom kulturen blev en
del av en organisationstankandet borjade alltfler att betrakta kulturen som en variabel snarare
an en metafor. (Wilson, 2001) Inom sociavetenskapen har dock synen pa
organisationskulturen kritiserats for att vara etiskt inkorrekt, eller réttare sagt pa vag a fel
hall. De pastar att kulturen snarare ska ses som en kontext istélet for en variabel. Den
kulturella kontexten influerar bade ledning och vardagliga interaktioner mellan de anstallda i
en organisation, snarare &n att det bara &r ledningen som paverkar kulturen dar kulturen enbart
ses som en variabel. (Hatch, Schultz, 1997)

Né&r man pratar om det komplexa begreppet organisationskultur & man i alla fall dverens om
att det &r viktigt, men det finns olika idéer och forestaliningar om vad "det” verkligen &r. FOr
att underlétta betydelsen av organisationskultur definierar vi den enligt Schein, med sex
stycken huvudord.

Observerbara beteenden: N&r manniskor interagerar, sasom spréket som anvénds och
ritualerna runt omkring som utvecklas och forandras.

Normer: Dessa utvecklasi olika arbetsgrupper, de sa kallade osynligareglerna.

Dominerande vérderingar: Véarderingar som dominerar i en organisation som till exempel
produktkvalitet eller prisledarskap.

Filosofi. Omger organisationens policy mot anstéllda och kunder.

Regler: For att man ska komma 6verens och for att nya medlemmar ska lara sig regler for att
bli accepterade.
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Kénsan: Omger organisationen genom den fysiska layouten och séttet som medlemmarna
interagerar pa med kunder och andra utomstaende.

3.3.1 Scheins tre nivaer pa kultur

Enligt Schein finns det tre stycken olika nivaer paen kultur (fig 1). Den forsta nivan kallad for
artifaktorn & den mest synliga. Pa denna niva kan man titta pa det fysiska utrymmet i
organisationen och de anstalldas teknologiska output. Vidare inberdknas d&ven i denna niva det
skrivna och uttalade spréket, den artistiska produktionen och det alméanna beteendet hos
organisationens medlemmar. Viktigt att poéngtera ar att de anstéllda i organisationen inte
altid & medvetna om deras egna artifaktorer, fastdn dessa & de mest synliga delarna av en
kultur, som askédare &r det sdledes |&ttare att observera de anstallda istéllet for att fraga dem
rétt ut. (Schein 1991)

All kulturell inlarning reflekterar i nagon man en méanniskas varderingar, manniskans kansla
av vad som "borde” vara, till skillnad fran vad som &r. Nar en grupp stér infor en ny uppgift
eller ett problem, kan det forsta forslaget till en [6sning endast ha statusen av ett varde
eftersom det inte finns en delad mening fér vad som &r ett faktiskt och verkligt vérde. Det ar
oftast ledaren i en grupp som har forestaliningar om hur denna uppgift eller detta problem ska
|6sas. Ledaren kommer att basera sin 16sning pa en tro eller en princip baserad pa fakta, men
de andrai gruppen kommer inte att kénna av samma Overtygelse for |Gsningen forran de delar
samma tro eller princip som ledaren. Om denna l6sning fungerar, inte en gang utan flera
ganger, kommer ledarens véardering inte langre ifrégasattas utan istéllet tas for given. Inte ala
varderingar blir accepterade pa samma vis eftersom de inte alltid fungerar i alla situationer.
Bara de vérderingar som fungerar som problemldsare transformeras till antaganden som till
slut tas for givna utav de anstélldai gruppen. (Schein, 1991)

Scheins tredje niva pa kultur &r de vanliga antagandena som vi gick in palite i forra stycket.
Nar en |Gsning pa ett problem fungerar upprepade ganger, tas den som sagt till slut for given.
Det som en gang var en hypotes, understodd av endast en kénsla eller ett varde kommer
gradvis att behandlas som en verklighet. De anstédllda i en organisation tror sutligen att
verkligheten fungerar sd. Om ett vanligt antagande har ett starkt faste hos de anstéllda i en
organisation kommer ala andra ageranden som inte bygger pa antagandet att verka
missténksamma. (Schein, 1991)
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Fig 1 (Schein, 1991)
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3.4 Subkulturer

Kulturen i en grupp utvecklas och éndras dver tiden som ett resultat av forandringar i olika
influerande faktorer som till exempel organisationens omgivning och organisationens ledning.
|déer eler l6sningar som &r djupt rotade i en kultur kan komma varsomhelst ifran, antingen
fran en grupp eller en individ, fran toppen pa en organisation eller fran botten. | organisationer
med starka kulturer associeras oftast dessa idéer med skaparna av organisationen eller andra
tidiga ledare som artikulerade de som en vision, strategi, filosofi eller kanske som
altsammans. Kulturer kan vara valdigt stabila under langa perioder men de &r aldrig statiska.
Ibland tvingas man omvérdera vissa vérderingar pa grund av att kriser kan uppsta. Nya
utmaningar kan leda skapandet av nya tillvagagangssatt inom organisationen. Omsattningen
av huvudmedlemmar, diversifieringen inom olika affarsomrdden och geografiska
expansioner, alt detta kan forsvaga eller andra en kultur. (Heskett, Kotter, 1992)

Enligt Schein star en organisation ur ett kulturellt perspektiv infor en vadigt annorlunda
situation nér den befinner sig i ett expansionsstadium. Organisationen maste bestamma sig for
om man ska expandera @nnu mer geografiskt, utveckla nya produkter, Gppna upp nya
marknader, forvarva nya foretag och sa vidare. Organisationens forflutna historia & inte
nodvandigtvis en god guide till vad som kan innebéra framgang i framtiden eftersom
omgivningen har andrats och kanske annu viktigare foretaget internt har genomgatt en
forandring ocksa. (Schein, 1991)

| detta stadium & det vadigt svart att tyda kulturen och gora folk medvetna om kulturen
eftersom den & sa pass inbaddad i de dagliga rutinerna. Ledningen kan se pa diskussioner om
organisationskulturen som trakiga och € relevanta, speciellt om foretaget & stort och
véletablerat. Geografiska expansioner, nyférvarv och ny teknologi kréver a andra sidan
noggranna beddémningar fOr att se om kulturen som ska integreras i organisationen faktiskt &
kompatibel eller inte. (Schein, 1991)

Vid det har stadiet kan det ocksa finnas en viss kulturell diffusion och brist p& integration pa
grund av att subkulturer har utvecklats och eftersom integrerade kulturer &r svara att bibehdlla
vid en stor differentierad geografisk organisation. Den stora fragan & om man kan styra
kulturella férandringar i en organisation? Vissa forskare anser att strategiska ledare direkt kan
paverka organisationskulturen och styra organisationen & oOnskat hdll, medan andra
ifrégasatter mojligheten av detta pa grund av subkulturerna. (Wilson, 2001)

Enligt Kossek & Palthe bestér en subkultur av organisationsmedlemmar som interagerar
regelbundet med varandra, identifierar sig g@lva som en distinkt grupp inom organisationen
och agerar pa ett st som & unikt for gruppen. Kossek & Palthe menar att den stora
skillnaden mellan kulturer och subkulturer & att en kultur & en helhet medan subkulturer &r
flera sma kulturer som samexisterar i en organisation. De sager ocksa att subkulturer ocksa
kan forneka eler inte vilja ta till sig de vérderingar som organisationen vill férmedlia.
(Kossek, Palthe, 2003) Abrahamsson & livari anser att subkulturer bestér utav individer som
identifierar sig gadlva som en grupp. De sager att det finns en kdnda av solidaritet mellan
medlemmarna och att det finns tydliga hinder mot utomstaende. (Abrahamsson, livari, 2002)

Heskett & Kotter menar att &ven i relativt sma underenheter kan det finnas flera subkulturer.
Stora organisationer som &r lokaliserade pa olika geografiska platser kan ha runt hundra olika
kulturer. (Heskett, Kotter, 1992) Enligt Wilson & anledningen till existensen av subkulturer
oklar men de kan vara ett resultat av att det finns individuella subenheter som har olika asikter
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om vad deras prioriteringar bor vara. Wilson menar att detta kan bero pa gruppmediemmarnas
karaktaristik och interaktioner eller att skillnaderna kan bero pa otydliga signaler fran
ledningen. (Wilson, 1997)

Hofstede anser att det & valdigt viktigt for en ledning att vara val medveten om att det finns
kulturella varianser inom den organisationen som ledningen basar Over. Enligt en
undersokning som Hofstede gjorde pa forsakringsindustrin var subkulturella konflikter inte
als ovanliga och han menar vidare pa att sadana har konflikter inte alls behtver vara
begréansade till just denna industri. Enligt Hofstede innehdller komplexa organisationer ofta
manga subenheter som inte gillar 16sningar som tagits fran ledningen, ofta har dessa enheter
forvarvats och lever inte upp till sina férvantningar mycket pa grund av den anledningen. Han
anser att det gdr att undvika dessa konflikter genom att ge ledare pa olika nivaer i
organisationen underlag for vad for slags subkulturer det finns och vilka behov de har.
(Hofstede, 1998)

Mycket av det arbete som en organisation gor handlar om att binda samman olika subkulturer
och integrera deras verksamheter. Man maste altid borja med att férsoka skapa nagon sorts
galvinskt hos individerna om deras roll i organisationen. Kulturell férandring &r inte
vanligtvis ett ma men & ofta valkommet ifall det finns konflikter mellan olika subkulturer
inom organisationen. Sedan & det inte klart att alla subenheter i en organisation maste
integreras, men & andra sidan kan man ocksa fraga sig om det & vért att |&ta en subenhet
utveckla sin egen kultur, vilka konkurrensfordelar kan man uppna genom att vara en egen
enhet? Vid det har stadiet & det darfor valdigt svart och komplext att styra en kulturell
forandring. Man kénner till myter och slogans men man maste implementera en djupare
forstéelse for kulturen och for den kulturella process som férmodligen pagar inom
organisationen. (Schein, 1991)

3.5 Korporativ identitet

Enligt Aaker &r identiteten nagot som ska ge manniskan direktiv, syfte och mening. Fragor
som en manniska kan fundera éver som, Vad & mina karnvarderingar? Vad stér jag for? Hur
vill jag bli uppfattad?, ar frdgor som &r relaterade till en manniskas identitet. P4 samma sétt
fungerar ett varuméarkes identitet ocksd, istéllet for att identiteten ska spegla ménniskan,
speglar det varumarket. (Aaker,1996)

Framvaxten och anvandandet av termen korporativ identitet inom akademiska och praktiska
omraden & ett mycket varierat och komplext fenomen men det finns vissa monster som
presenterar sig. Ett monster beskriver hur termen korporativ identitet for forsta gangen
anvandes av Lippincott och Margulies 1957 i samband med en organisations symboler och
hur dessa anvandes for att identifiera organisationen for tredje part. Anda sedan foretagens
investerande i symboler och logotyper sd som varuméarket, Okade dramatiskt, har den
korporativa identitetens tyngd och betydelse legat till grund foér det korporativa varumérkets
utveckling. Ett andra monster fokuserar pa hur den korporativa identiteten &r ett resultat av ett
behov av att personifiera organisationen. Detta kommer fran att organisationen behdver ett
"ansikte” som gor det majligt for dess intressenter att sérskilja den och pa sa sétt associera rétt
saker med rétt identitet och organisation. Sambandet mellan dessa monster ligger i séttet som
man anvander den korporativa identiteten genom dess varumérke, som en symbolisk
presentation av organisationen. Innebdrden av begreppet har s& smaningom utvecklats med
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aren och pa sistatiden har det anvants rétt mycket inom organisationsomréadet for att beskriva
de distinkta dragen och kérnaktiviteternai en organisation. (Cornelissen, Elving, 2003)

Identitet skapas enligt Ind av en organisations historia, férhoppningar, filosofi, teknologi,
agandeskap, anstdllda, personlighet hos ledningen, etiska och kulturella varderingar och
strategier. ldentitet kan kommuniceras pa olika sétt men identitet i sig sav ar valdigt svar att
andra eftersom den utgor karnan for organisationens existens. De anstélldas syn pa identiteten
kommer att bestdmmas av organisationens overgripande kultur, av antagandena och
varderingarna som & rotade i organisationens kollektiva attityd och beteende och &ven
kommunikationsprocessen. Givetvis som vi pratade om innan i resonemanget om subkulturer
kan det &en inom en organisation ocksa finnas olika identiteter, men idealet &r att det finns
en acceptans av 1& oss sdga grundidentiteten hos de olika delarna av organisationen. (Ind,
1997)

Aaker syn pa varumérkets identitet baseras pa fyra stycken olika perspektiv. Dessa &r
varumérket som en produkt, en organisation, en person och en symbol. Eftersom vi pratar om
korporativ identitet blir Aakers identitetsperspektiv pa varumarket som en organisation mest
relevant for oss.

En frdga som man kan stdla sig & hur man ska differentiera ett varumarke for att bli
konkurrenskraftig? Ett svar pa den frégan & att basera sin varumérkesidentitet utifran
organisationen och ha hela organisationen som stod bakom varumarket. Detta betyder att en
organisation behover inneha vérderingar, kultur, manniskor, program och diverse
kompetenser for att de ska leverera en produkt eller tjanst. Dessa olika karaktéristika kan
lagga grunden for organisationens differentiering. (Aaker, 1996) Genom att se organisationen
som ett varumérke kan detta generera i olika associationer kopplade till organisationen och
dess identitet. Tarnovskaya anser att dessa olika associationer & mindre patagliga och mer
subjektiva &n de hos ett produktvarumarke. Hon diskuterar vidare att dessa associationer kan
innebdra enorma skalfordelar for en organisation men samtidigt kan det &ven finnas en risk att
en enda synlig produkt som inte haller méttet for organisationens krav kan skada hela dess
namn. (Tarnovskaya, 2002)

3.6 Karnvéarderingar

Urde talar om olika vérderingar som hjélper till att skapa den korporativa identiteten. Han
skiljer pa olika sorters varderingar, dessa & varderingar relaterade till organisationen, till
varumarket och till kunden. Eftersom vi i var uppsats tittar pa de interna aspekterna av att
bygga och utveckla ett korporativt varumarke kommer vi inte att behandla varderingar som ar
relaterade till kunden. (Urde, 2003)

Vérderingar relaterade till organisationen har beskrivits pa olika sétt. Man har hort talas om
dem i samband med uttrycken "livsregler” eler "ett sétt av varderingar som férenar
organisationen kring en mission och vision”. Véarderingar relaterade till varumérket de sa
kallade karnvarderingarna &r de varderingar som definierar varumarket och bortser fran ala
andra aspekter av varumérket. Dessa brukar ndmnas som varuméarkets sja, dess spirituella
center. Varderingar relaterade till organisationen svarar i princip pa frdgor om vad en
organisation stér for och vad som gor organisationen till vad den &r. Dessa interna varderingar
ar valdigt viktiga for utvecklandet av de kdrnvéarderingar som summerar varumarkets identitet
det vill siga den korporativa identiteten. Kérnvarderingarnas viktigaste uppgift & att styra
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varumarket & rét hall i uppbyggnadsprocessen av det korporativa varumérket. Om
karnvarderingarna ska fylla sin roll maste de byggas in i produkten, markas i organisationens
beteende och reflektera kénslan i kommunikationen. (Urde, 2003)

Enligt definition paverkar karnvérderingarna strategi, organisation, ledarskap, produkt,
utveckling, kommunikation och sa vidare. Nar en organisation har kommit till den punkten att
den har samlat ihop mission, vision och organisationella varderingar och uttryckt dessa i
karnvarderingar kan man siga att organisationen har tagit ett essentiellt steg mot en hog niva
av varumérkesorientering. Detta betyder att det korporativa varumérket och dess
kérnvarderingar i nastan varje avseende speglar organisationens strategi och verksamhet.
(Urde, 2003)

Den interna processen som sker for att bygga ett korporativt varumérke anvands framst for att
beskriva relationen mellan organisationen och varumérket. Meningen med denna interna
process & som vi har ndmnt innan att organisationen och dess medlemmar ska ”leva med
varumérket”. | denna process spelar karnvarderingarna en mycket stor roll, det & dessa som
ska formedlas utdt utav organisationens medlemmar. | processen lankar karnvéarderingarna
ihop mission, vision och organisationella varderingar. De paverkar ocksd varumérkets
arkitektur, produktattribut, varuméarkets positionering och kommunikationsstrategi. Detta
betyder att karnvarderingarna paverkar kontinuiteten, konsistensen och trovardigheten i
uppbyggnaden av det korporativa varumérket. (Urde, 2003)

Kérnvérderingarna kan dlutligen definieras som omfattande termer som summerar
varumarkets identitet saval som de guidar all intern och extern uppbyggnadsprocess av ett
varumarke. Fastan karnvéarderingarna bor ses som langsiktiga maste de ocksa vara naturligt
dynamiska och kunna adapteras och utvecklas for att hdlla organisationen i liv. Det & inget
krav att en kdrnvéardering ska vara unik, det & dock ett krav att tolkningen och uttrycket av
kérnvéarderingen ska vara det. (Urde, 2003)
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4. Det korporativa varumarket — en helhetsbild

| detta kapitel kommer vi att visa var tolkning utav teorierna som vi har diskuterat i
foregdende kapitel. Vi kommer att visa samband mellan begrepp som vi har beskrivit knutna
till utvecklingen av det korporativa varuméarket och aven diskutera subkulturernas inverkan
pa& processen. Figuren nedan ska visa hur denna teoretiska referensram &ar uppbyggd och
under|atta | asarens forstael se for hur begreppen hanger samman.
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4.1 Kulturen som en kontext

Kulturen & som en kontext som haller sasmman alla organisationens hornstenar. Uttrycket
“ glue which holds many organisations together” (Hatch, Schultz, 1997), har vi st6tt pa ett
antal stéllen i litteraturen. Organisationskulturen involverar alla medlemmar i en organisation
och héar 18ggs grunden for vilka skrivna och oskrivna lagar, varderingar och filosofier som ska
foljas och vilket beteende som & acceptabelt inom organisationen. Ledningen och de
anstéllda &r de tva viktigaste hornstenarna i organisationskulturen. Deras olika vérderingar
som ryms inom kulturens kontext ger uttryck for den korporativa identiteten. For att fa en klar
och tydlig identitet maste dessa varderingar bade fran ledningen och fran de anstéllda fogas
samman s34 att det finns en samstammighet mellan dem (de Chernatony, 2002). Ledningens
varderingar ska lagga grunden for den identitet man vill ha Det & ledningens varderingar
som ska pragla organisationsandan, men samtidigt maste ledningen vara lyhord for de
anstalldas idéer och fordag, de anstéllda ska fa méjligheter att anvanda sin kreativitet och fa
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sina behov av galvforverkligande tillfredsstéllda (Maslow, 1998). Det ska rada en
tvavagskommunikation mellan ledning och anstédllda. Darfor & det viktigt att ala &
inforstadda med organisationens mission, vision och vérderingar s att de kan pragla
organisationsandan. De angtdlldas syn pa identiteten kommer aftt bestammas av
organisationens overgripande kultur och de antagandena och vérderingarna som &r rotade i
den kulturella kontexten. Pa sa sétt anser vi att den korporativa identiteten formas utifran den
kultur som finns i organisationen. Identiteten utgor kérnan for organisationens existens, den &r
mer synlig an kulturen och ger organisationen dess " ansikte” utdt sa att saga.

Vilka metoder och processer man an anvander i en organisation, for att de anstéllda ska kunna
identifiera sig med den 6nskade korporativa identiteten sa & en sak klar, det &r att ledningen
standigt stalls infor nya utmaningar néar det géller att pa basta sitt kommunicera och sprida
sina véarderingar internt. En god ledning ska kunna flytta de anstdllda fran ett salviskt
perspektiv till ett perspektiv. som gor att de delar organisationens vision och mission.
Ledningen ska vara forebilder for de varderingar som de uppmanar de anstéllda att ta efter
aven i informella miljoer eftersom varje handling observeras av den anstéllde. Ledningen ska
aven kunna "sdlja’ sina véarderingar till de anstédllda for att stérka deras identifiering med den
Onskade korporativa identiteten. (Andriopoulos, Gotsi, 2001) Varderingar som accepteras av
de anstdllda och anvands upprepade ganger for att exempelvis |6sa problem blir sa
sméaningom klassificerade som antaganden. Dessa antaganden l&gger grunden for det
arbetssétt som &r inarbetat i organi sationen.

Sambandet mellan organisationskultur och korporativ identitet & valdigt viktigt att kunna se
pa ett tydligt sétt for att darefter kunna bilda sig en uppfattning om hur den korporativa
identiteten uttrycks med hjdp av det korporativa varumérket. For att bygga ett starkt
korporativt varumarke med ett tydligt budskap maste man bdrja processen inne i
organisationens kulturella kontext. Man maste som sagt klargora sin mission, vision och
varderingar och standigt kommunicera och sprida de till de anstédllda. Detta kréver ett
ledarskap som gor att de anstéllda kan och vill kunna identifiera ssig med det korporativa
varumérket. Ju ndarmare de anstdlldas véarderingar hamnar ledningens, desto starkare
korporativ identitet formas utifran den kultur som rader i organisationen och desto béttre
forutséttningar har man for att utveckla ett starkt korporativt varumérke.

4.2 Det korporativa varumarket och identiteten

Korporativ identitet och korporativt varumérke ar begrepp som & nérarelaterade till varandra
da de & baserade pa samma principer. Dock & det anda viktigt att skilja pa dem. Béda
begrepp befinner sig i en kontext vilken &r baserad pa& den kultur som foretaget har utvecklat
historiskt. Ofta har kulturen som sagt setts som en variabel i den korporativa identitets process
och inte som en kontext, vilket inte behdver vara nagot felaktigt. Enligt Stuart har den
kulturella paverkan pa bade ledandes initiativ och alldaglig interaktion mellan organisationens
medlemmar och externa publik, gjort att kulturen som sagt kan ses som en dvergripande
kontext istéllet for en variabel som inte har lika stora implikationer i processen (Stuart, 1999).
Specidllt for denna kulturella kontext &r att den ger uttryck for vissa varderingar som delas
med andra féretag men framfor allt, specifika varderingar som sérskiljer foretaget som bara
ett i mangden. Det & de varderingar som skapats av ledningen och de anstdllda som i sin tur
ger foretagets dess identitet och beskriver vad det star for. Vad det korporativa varumarket gor
ar att anvanda sig av dessa specifika varderingar som framhaver och beskriver foretaget bast.
Detta innebér att det korporativa varuméarket kan definieras utifran relationen med den
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korporativa identiteten genom att det smalnar av identiteten som foretaget bar pa och gor den
mer visuell och lattforstaelig for intressenten. (Alessandri, 2001). Sdledes definierar
varumarket identiteten for intressenterna genom att begransa sig till nagra grundlaggande
kérnvéarderingar som finns hamtade i organisationens kontext.

Organisationen maste ha en stor forstdelse for de karnvarderingar som det korporativa
varumérket star for och vilken roll de spelar i varumérkesprocessen (Urde, 2003).
Kéarnvarderingarna ses som kvalitetsaspekter och maste appliceras i alla organisationens
avdelningar, oavsett vilken typ av affarsomréde. Karnvarderingarna formedias utifran
identiteten, dar hansyn tas till behov och viljor fran alaintressenter. Vad som &r viktigt ar att
trots olikheter mellan olika grupper maste det finnas en stravan efter samma grundtankar om
vad organisationens identitet skall vara sa att det finns en Gverensstammelse i relationen hur
kérnvéarderingarna speglasi det korporativa varumérket.

Det korporativa varumérket verkar som ett integrationsinstrument och innefattar alla de
funktioner, omrade, processer, aktiviteter, i princip hela det kreativa natverket, med anledning
av att det inte & begransat till ett specifikt eller internt omréde i organisationen (Burghausen,
Fan, 2002). Detta innebér att ansvaret for att den korporativa varuméarkesprocessen delas av
ala de som fyller en funktion inom foretaget. Sdledes, eftersom det korporativa varumarket
sdlan & baserat endast pa associationer som vissa nyckelintressenter har skapat, utan likval
pa interna och externa karakteristiska faktorer sdsom dess identitet, kultur, historia och olika
relationer kan man se det korporativa varumarket inbaddat i en stérre ekonomisk-, social och
kulturell kontext. Detta perspektiv gor att det korporativa varumarket &r baserat pa en mangd
av varierande aspekter och forhdllandena for dess process anses vara en komplex aktivitet
som &r valdigt svar att kontrollera.

4.3 Subkulturernas inverkan

En kultur i en organisation & mestadels inte lika tydlig som man kanske skulle ha 6nskat. En
kultur bestar som vi har visat oftast utav flera subkulturer. Detta behover inte vara negativt
utan man maste ta vara pa dessa subkulturer och pa basta méjliga sétt forstka integrera dem
med organisationens koncept utan att férneka deras egen identitet. Det ar darfor viktigt att
undersbka hur man ska fa enheterna kompatibla med organisationens kultur. Subkulturer
brukar oftast uppstd under expansionsfaser i organisationer, man talar om kulturella
forandringar. Organisationer képer upp manga nya enheter, detta innebér fler anstallda och
fler chefer vilket i sin tur ocksa innebér fler varderingar i organisationen, varderingar som
behover anpassas till den identitet som réder inne i organisationens kulturella kontext. Hur
paverkas da formandet av en identitet utifran den kulturella kontext som i och med
subkulturer kan bli mer diffus och hur paverkas det korporativa varumérket? Fragan &r
naturligtvis svar att svara pa, det beror helt och hdllet pa organisationen och hur va den
lyckas integrera de olika enheterna. Om man vill att kérnvéarderingarna ska efterlevas, maste
det korporativa varumarket kopplas till dem. Har man som konsument fétt ett intryck av att
organisationen & kompetent, kreativ, engagerad och aventyrlig, ska dessa karnvéarderingar
mérkas i all delar av organisationen &ven de nya. En stor frédga som vi tar med oss vidare ar
da, hur subkulturer paverkar utvecklingen av ett korporativt varuméarke?



5. Strategier for att ”vacka liv’ i det korporativa
varumarket

| sista teorikapitlet som foljer nu kommer en redogorelse for tre olika strategier som ar till for
att involvera de anstéllda i processen av att utveckla ett korporativt varumérke. De strategier
som redovisas kommer fran Tosti & Sotz, Jacobs och Ind.

Vi hoppas att vi sa har langt i arbetet kunnat fa l&sarna att férsta den valdigt komplexa process
som utvecklingen av det korporativa varumérket kan innebéra. Visst kan man berétta for sina
anstallda att de spelar en viktig roll i en varumérkesprocess men den essentiella fragan & hur
man ska fa dem att "leva med varumarket”. Hur kan man exempelvis fa Lassei butiken uppei
Umea att "leva med varumérket” pa samma sétt som marknadschefen pa huvudkontoret i
Malmo? Ar det lika viktigt for Lasse att vara inférstédd med organisationens karnvarderingar
som det &r for marknadschefen?

5.1 Intern varumarkesprocess

Manga chefer tror att de har implementerat en strategi nar de hallit ett kort mote med de
anstédllda och berédttat om varumérket och dess betydelse for organisationen. Hursomhelst,
bygger en intern varumarkesprocess pa mycket mer an bara ett par méten. Tosti & Stotz tar
0ss igenom 7 stycken faser som & av stor betydelse ndr man ska bygga och utveckla ett
korporativt varumérke inifran organisationen. Vi tanker ga igenom dessa faser en och en.
(Tosti, Stotz, 2001)

5.1.1 Analys

Steg 1 gar ut pa att analysera varuméarket ur ett internt perspektiv. Huvudpunkterna i denna
analys &r foljande.

» Klargoravilkavéarderingar som ska kommunicerastill kunderna.

» Etableravarumarkets karaktér som bast kan kommunicera varderingarna.

+ Oversitta varumérkets karaktar till varderingar och beteenden, bade for ledningen och
organisationen som helhet.

* Analyseratillfélliga praktiker for att klargora deras kompatibilitet med varumérket.

For ofta cirkulerar en organisations forsok att bygga ett korporativt varumérke runt en slogan
eller en varumarkeskampanj. Nér detta hander & det inte ovanligt att hdra olika perspektiv av
varumarket fran folk fran olika delar av organisationen, &ven ledningen. Detta hander oftast i
organisationer som har introducerat nya varumarken.

Exempel pa vérderingar som kan véljas ar professionalism, kundfokus, respekt, innovation
och ansvar. Dessa varderingar beskriver ett foredraget beteende. For att de ska bli en
verklighet maste de forstas i termer av observerbara praktiker. Att utveckla dessa praktiker
kraver input uppifran ner i organisationen. For detta kravs engagemang fran ledning och alla
andra som hdller pa med att bygga och utveckla organisationens varumérke.
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5.1.2 Ledningens orientering

En organisations ledning maste genomgaende forstd, stédja och aktivt visa engagemang for
den interna varumarkesprocessen. Ofta brukar tidspress och andra antaganden leda till att
chefer initialt ger verbal support & varumérket och lamnar sedan  Gver
implementeringsprocessen till andra. Detta & forsta tecknet pa att denna process kan bli ett
misslyckande. Personal langre ner i hierarkin och frontpersonal kommer sannolikt inte att
andra sig forran dar finns en tydlig férandring inom ledningen. Pa grund av detta kréavs det att
ledningen engagerar sig pa ett tidigt stadium. Detta borjar i en orienterings session utvecklad
for att astadkomma foljande.

«  Kommuniceraresultatet fran analysen
» Skapa engagemang for varumérkets karaktar och varderingar.
» Etableraansvar for agerande.

5.1.3 Involvera mellanledningen

Mellanledningen & de som ska ta initiativ for att sprida denna interna varumarkesprocess.
Hogsta ledningen ska aktivt involvera sig och visa sitt stéd men det & de sa kallade
mellanhanderna som star for det dagliga ledarskapet. Det & valdigt viktigt att stodja denna
grupp och ge dem en korrekt utbildning. Detta kan man gora genom att anordna ” workshops”.
Dér fokuserar man mellanledningen pa deras ansvar och vad de behover gora for att leverera
varumarkets budskap. Har gar man igenom grunderna for vad ett varumérke &r, den interna
implementeringsprocessen och organisationens eget varumérke. Nar mellanledningen &r redo
att borja implementera processen ar nasta steg att meddela alla anstéllda om g/@va processen.

5.1.4 Involvera de anstallda

For ofta blir information ”dumpad” pa de anstallda. Man tror att de kommer att gora vad som
kravs eftersom de har blivit tillsagda, men s & inte falet. For det forsta blir inte
forandringens kontext ordentligt forklarad. FOr det andra har inte de anstéllda inte tillrackligt
med tillfalen att stalla fragor och slutligen finns det ingen majlighet att uppleva forandringen
forutom att hora talas om den. Under en intern varumarkesprocess brukar de anstéllda vara
med pa sessioner dar man forser de med information och forklarar noggrant vad hela
processen gar ut pa och speciellt forsoker att personifiera karnvardena genom olika exempel.

5.1.5 Taktiska planeringssessioner

Dessa taktiska planeringssessioner tar processen till nasta niva genom att knyta ihop
mellanledningen och hogsta ledningen. Dessa sessioner gar ut pa att se hur de olika
gruppernas beteende utvecklar sig och om beteendena &r forenliga med varumaérkets karaktar.
Att andra en grupps karaktar kan vara skrammande eftersom rutinerna som finns ofta ar djupt
rotade i de olika grupperna.
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5.1.6 Varumarkesplanering

Det sista steget i implementeringsprocessen & att utveckla en varumérkesplan for varje chef
och dennes anstdllda. Cheferna arbetar med sina lag for att utveckla specifika sétt som stodjer
den foreslagna interna varumarkesprocessen. Kontinuerlig feedback och planeringsaktiviteter
ar vadigt viktigt for de anstéllda under denna process.

5.1.7 Utvardering

Denna fas & géalvklar for ala processer och givetvis aen denna. Efter en tid som processen
satts igang & det dags att utvardera och se om det finns stod for den internt och om man
verkligen tycker att den ger nagon effekt.

5.2 Jacobs implementeringsstrategi

Enligt Jacobs & det mycket viktigare att bygga ett varumérke fran insidan an att marknadsfora
varumarket fran utsidan. De anstédllda &r kritiska faktorer som differentierar varumérket ifran
konkurrenternas. En karnverksamhet &r alltid utbytbar, det & bara for kunden att vanda sig till
konkurrenten men de anstéllda & déaremot unika, det & de som skapar konkurrensférdelarna.
(Jacobs, 2003)

”.....\What is your institution most important competitive advantage? The answer: a strong
brand identity sustained by its people.” (Jacobs, 2003)

Ld oss anta att en organisation bygger upp och utvecklar det perfekta varumarket.
Organisationen lagger mycket pengar pa promotion, reklam, de har ocksa lagt grunden for hur
perfekta kundupplevelser ska formedlas och s vidare. Emellertid, om organisationen
misslyckas med att férmedla dessa kundupplevelser kommer alt jobb bakom utvecklandet av
varumérket att ha varit forgaves. (Jacobs, 2003) FoOr att undvika detta scenario har Jacobs
kommit med ett par steg som man kan implementerai sin verksamhet.

Bra kundrelationer leder till framgdng. En varumérkesstrategi maste generera
lojalitetsbaserade relationer genom att definiera ett relevant, differentierat och trovardigt
varde som kunden far med sig nér den lamnar butiken. Sadan framgang f& man genom att
forsakra sig om att produkten eller tjansten ar konsistent med vardet. Man maste &ven fa nya
anstéllda medvetna om organisationens vérderingar och stédja kundernas férvantningar i varje
interaktion och kop!

De anstéllda maste tro pa varumarkets hogre vision och mening, de maste ga steget langre an
att bara titta pa produkten eller servicen som siljs. De anstéllda maste vara passionerade for
visionen sa att de och inte bara organisationen sjavforverkligas. Varuméarket maste vara sa
pass lockande att de anstallda kénner tillfredsstéllelse inom sig sjdva och forenar sitt beteende
med det som varumérket star for.

Man ska hitta och kunna behdlla vad Jacobs kallar for " brand advocates’. Dessa maste hittas
systematiskt eller skapas fran anstédllda som har ett djupt engagemang i verksamheten. | denna
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konkurrensutsatta miljo som rader idag & det kritiskt att hela organisationen &r
varumarkesfokuserad, fran Vd:n pa kontoret till mannen pa plattan.

Anstédllda som verkligen brinner for sina jobb har ofta starka asikter och kunskaper om
varumarket och de kommunicerar dessa till sina kunder. Med tanke pa detta pastaende har
manga organisationer idag forstatt att det galer att "motivera’” sina anstéllda ("employee
empowerment”). Istéllet for att forklara vad varumérket betyder, ska man snarare utvaxla
idéer med de anstdllda och |ata de kanna delaktighet i varumérkets utveckling och delaktighet
i organisationens vision. Detta scenario skapar en vinn - vinn situation for bada parter!

Utan support fran ledning kan man inte lyckas med ovanstéende steg. Tydlig support och
ledarskap & nyckeln till ett konsistent varumarkesbudskap. Alla i ledningen maste
demonstrera vikten av att engagera sig i vad varumarket stér for och pa vilket sitt man ska
bete sig for att det ska rada konsistens med varumarket.

Mellanledningen &r nyckeln till att leverera varumérkets budskap. Deras roll &r att integrera
enheterna och deras verksamhet med ett praktiskt 16fte som handlar om att "leva med
varumarket”. Anstallda borde bel6nas for lojalitet och ansvar gentemot varuméarket. Pa detta
sétt forstarker och motiverar man ett positivt varumarkesbeteende.

De anstéllda ska lara sig vikten av varumérkesprocessens betydelse genom utbildning. Man
ska visa att de har en stor roll i denna process. De ska gora detta med samma entusiasm som
nér de sdljer produkter eller tillhandahdler service & kunderna.

Ett entydigt varumérkesutvarderingsprogram & essentiellt for att bibehdlla det interna
varumérkesbyggandet. Regelbundna kundutvérderingar & valdigt viktiga for att se hur
ledningen Oversétter strategi till liknande vérderingar. De anstéllda kan ocksa fa feedback
genom att kunderna uttrycker sin beldtenhet eller tvartom.

Ett medelméttigt varumarke blir ett stort varuméarke nér de anstéllda lever med varumérkets
varderingar. Genom att forena organisationens kultur och verksamhet runt varumérkets
varderingar f&r man liv i |6ftena kring varumérkets budskap. En organisations korporativa
varumérke star lika mycket for relationer som organisationen har med de anstdllda och
relationer som den har med kunderna.

En intern process av att bygga och utveckla ett korporativt varumérke ar ingen enkelspérig
process. Har kravs en dialog for att fa ut det mesta av processen. Trots dlt innehar de
anstéllda mycket information om varumérket och hur det uppfattas, de & organisationens
hjarta. De anstéllda maste héra samma meddelanden som marknaden far héra och vara
inforstadda med dem och samtidigt motiverade att uppréatthalla dem.

”....Employees should and can be your most valuable brand champions.” (Jacobs, 2003)

5.3 Inds implementeringsstrategi

Enligt Ind finns det valformulerade bdcker och broschyrer om organisationens varumérke i
manga organisationer. For manga av dessa organisationer ar det dock alltid |&ttare att siga hur
man ska goraistéllet for att verkligen leva efter det som stér och sags. For detta krévs ett stort
engagemang och det géller inte bara delar av organisationen utan hela organisationen. De
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anstallda méste kénna att det korporativa varumérket star for nagot som de vill representera
och pa sa sett vara med och utveckla. Om en organisation har en etablerad varumérkes
definition och befinner sig i ett lage dar man soker metoder for hur man ska fa "liv i det
korporativa varumarket” finns det ett par olika mekanismer som man kan anvéanda. Dessa ar
till for att inleda en process som gar ut pa att etablera det korporativa varuméarket i de
anstédlldas dagligaliv. (Ind, 2001)

5.3.1 Brand books

Enligt Ind & syftet med en "brand book” att introducera varumérket och varumarkets kontext.
Pa detta sétt kan man stéarka varumérkets karnvarden och éven dess forhallande till aktiviteter
och strategier som sker inom organisationen. Utseendet och uppléagget av denna bok ar valdigt
viktig eftersom denna bok ofta & den forsta presentationen av ett varumérke och vad det star
for, till de anstéllda. Bokens koncentration ska liggai att leverera ett budskap fran en anstélld
till en annan. Boken ska ge belagg for sina idéer och visa kontexten genom att ge exempel.
Det finns ven ett par saker som man inte ska ha med i en sddan hér bok. Det viktigaste att
tanka pa &r att denna bok inte & en regelbok utan snarare en guide for attityder och beteende,
darfor bor det inte finnas nagra instruktioner eller dikteringar med i den. Till slut ska boken
ocksa ga att uppdatera, det & darfor mest effektivt att 1agga ut denna bok pa organisationens
intrandt, i fall det finns ett sddant. Pa sa sett kan &ven diskussions grupper uppsta som gor att
anstéllda fran hela organisationen kan debattera om det korporativa varumérket och dess
mening. (Ind, 2001)

5.3.2 Brand champions

Att forsoka vinna stod for en varumérkesidé fran organisationens karna eller centrum &r
nastan en omdjlig uppgift. Manga kontor och enheter som ligger langt ifran organisationens
centrum kommer sdkerligen att ha svart att adaptera nya idéer. Det finns ocksd en
Overgripande kansla Over att olika enheter i en organisation har sin egen kultur, som kanske &r
olik den som huvudkontoret vill implementera i det korporativa varuméarket. Det & inte
meningen att man ska underminera den lokala kulturen som finns i de olika enheterna utan
snarare lagga till en dimension till sa att de anstéllda fortfarande kan kanna tillhdrighet och
samtidigt engagera sig i ett bredare korporativt syfte. Detta krdver ménniskor som &r villiga
att engagera sig och sprida det korporativa varumarkets budskap i alla organisationens lokala
delar. Dessa méanniskor de sa kallade "brand champions’ ska ha kollegernas respekt och tro
starkt pa det korporativa varumérket. Deras uppgifter blir bland annat att kommunicera
varuméarkesidéerna till kollegerna, uppmuntra engagemang och gora rekommendationer till
ledningen. (Ind, 2001)

5.3.3 Brand workshops

For att aktivera och skapa engagemang hos de anstéllda krévs att organisationen anordnar vad
Ind kallar for ”brand workshops’. For att peka pa hur pass viktigt det & med konsistens i
organisationen bor man i en sadan hér workshop be ala anstéllda skriva var sin mening om
vad huvudsyftet med organisationen &r. P4 detta vis kan man se hur stor variation & bland de
anstallda vad géller deras inforstaddhet med till exempel organisationens karnvarden. Nar
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detta & gjort ska de sa kallade "brand champions’ klargora organisationens verkliga syfte
vilket i sin tur férhoppningsvis leder till en diskussion om det korporativa varumérket och
dess mening, karnvarden, syfte och sa vidare. Workshopen ska givetvis inte endast vara en
engangsforeteelse utan den ska vara en av manga dar syftet & att relatera varumarket till
organisationens mal. (Ind, 2001)

5.3.4 Events

Eventsi sig galva far inte de anstéllda att engagera sig i det korporativa varuméarket utan de
kan endast fungera som ett stod i samband med de andra aktiviteterna. Malet med att ha
events &r att de kan stérka intresset for det korporativa varumérket. Detta & en tillféallighet for
de anstdlda att "leva med varumérket” pa ett aktivt sétt. Om man till exempel har ett
ké&rnvarde som handlar om utmaningar bér man ha events som uppmuntrar de anstallda till att
anta utmaningar. (Ind, 2001)
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6. FOretaget Meca

Inledningsvis kommer hér en foretags- och branschbeskrivning. Darefter redovisar vi
resultatet fran vara djupintervjuer genom en uppdelning pa tre nivaer, ledning, mellanledning
och de anstéllda.

6.1 Foretagspresentation

Meca koncernen har pa kort tid expanderat och omfattar idag flera olika bolag och
affarsomréden. Det hela startade i Slutet pa & 2001 i Mamo da MBD, Malmo Bil Delar, en
lokalgrossist av hilreservdelar som funnits pa bilreservdelsmarknaden sedan 1967, och
Perssons, en tidigare plétslagare som grundades 1970 gick ihop och bildade M BD/Perssons.
Den huvudsakliga verksamheten i dagens lage & import och foérséljning av bilreservdelar och
biltillbehor, till aerforsdjare over hela Skandinavien. Dar ingdr aven en kedja av
professionella bilbutiker som bedriver foérsdjning av bilreservdelar och biltillbehor till
verkstader och bilagare i Norden. | Mecas verksamhet ingdr dven verkstader, ett komplett
verkstadskoncept under namnet Meca Car Service, innehdlande alt fran utbildning till
testutrustning. Inom koncernen finns ocksa affarsomraden som till exempel importerar och
distribuerar bland annat kvalitetsverktyg, verkstadsutrustning och mobila |6sningar for
yrkestrafik. (www.meca.se), (Mecanikern, 2003), (Meca, Koncerpresentation)

Den nya organi sationsstrukturen ser ut enligt foljande:

Meca Invest

Meca Holding
o Meca Meca Meca
Weca Car Parts e
. sweden Denmark Morway
Malma (HK) Butiker/Lokala Butiker/Lokala Butiker/Lokala
Pl L - . — — " ——— — .
v = AR Grossister (5) Grossister (D) Grossister (M)
Strangnds

Fig 3 (Lube Belokozovski)

Den nuvarande Vd:n for Meca, Rickard Grann &ger cirka 15 procent av foretaget. De tidigare
agarna for Perssons, Bjorn Gartze ager cirka 4,1 procent och Jan Persson cirka 3,4 procent. Den
som &ger mest procentandelar av foretaget & dock den 6:e Ap Fonden. De & en gdavstandig
forvaltare av allmanna svenska pensionsmedel och ager cirka 77, 5 % av foretaget. Fonden gor
nagra fa direktinvesteringar i foretag som de tror pa Dessa investeringar ska sedan generera
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avkastning pa sparares kapital, och investeras darfér med omsorg. Fér Meca innebar det inte
enbart att fonden tillfor det dgarkapital som behovs utan ocksa den kompetens som krévs for att
skapa en langsiktig vardeskning. (Meca, Koncernpresentation)

Mecas affarsidé ar att forse bil- och fordonségare med produkter och service, av hogsta kvalitet,
pa ett [6nsamt sétt for ala de parter som & inblandande. Detta erbjuds genom marknadens
framsta konceptuella och tekniska l6sningar av ett utbrett nét av verkstader och dterforsdjare
samt 6vriga samarbetspartners. (www.meca.se)

Deras vision & att fordonsagare eller mekaniker, var de &@n befinner sig i Skandinavien,
snabbt och enkelt skall hatillgang till bildelar och kompetent radgivning fran en Meca-butik
eller Meca-verkstad. (www.meca.se)

Meca koncernens huvudkontor ligger i Malmoé. Meca har samarbetspartners 6ver hela Norden
som marknadsfor och distribuerar produkterna, samt ett véxande nét av egna butiker och lokala
grossister. Hela koncernens tillvaxttakt har under de senaste &ren legat pa over 50% per ar.
Tillvaxten sker till storre delen genom forvarv, men aven lite organiskt. Under ar 2003 raknar
foretaget med en for koncernen total omsattning pa ca 800 miljoner kronor. Marknaden utgors
idag av Norden och delar av Baltikum. (Meca, Koncernpresentation)

| borjan av 1990 talet borjade davarande MBD sin expansion. 1991 forvarvades den forsta
grossisten i Malmo. | Helsingborg forvarvades 1994 den forsta butiken och efter det har det gétt
undan. N&r MBD sedan bytte &gare & 2000 hade expansionen verkligen tagit fart, Meca skulle
bli en stor kedja for bilreservdelar. Fram till nu har det forvérvats butiker som har en omséttning
pa cirka 900 miljoner svenska kronor. (Meca, K oncernpresentation)

6.1.1 Mecas karnvarderingar

Pa grund av atskilliga nyforvarv av butiker bestdmde sig ledningen ar 2001 for att skapa ett
korporativt varumarke. Ett forsta steg blev da att komma pa ett slagkraftigt namn. Efter
manga forslag besdutade man sig for namnet Meca. Namnet for det nygamla foretaget
introducerades ar 2002. (L ube Belokozovski)

Nasta steg blev att identifiera och fa acceptans for ett antal karnvarden som skulle
kommuniceras internt saval som externt och aterspegla det korporativa varuméarket Meca.
Genom kéarnvardena ville foretaget fa ett tydligare och starkare varuméarke. Mecas
Marknadschef for Skandinavien bestamde sig for att ta 12 nyckel personer fran tidigare MBD
Import till hj&lp. Dessa nyckel personer fick kryssai ett formuld med adjektiv, som de tyckte
beskrev organisationens verksamhet pa basta sétt. Marknadschefen anvande sig ocksa av
MBDs befintliga grundplatar som verkade som riktlinjer for det gamla MBD. Dessa
grundpldtar analyserades i syfte att lyfta fram ytterligare vérderingar som redan var
forankrade i organisationen. Testpersonerna valde ut 10-20 véarden som de tyckte passade bést
in for att identifiera organisationen. Dessa sattes under fyra ssmmanfattande kérnvarden och
utgor numera grunden for Mecas verksamhet. Kérnvéardena lyder enligt foljande:

« Engagerad - Vi & bade engagerade och motiverade, tar emot kunder pa ett positivt,

personligt, trevligt och socialt sitt. Vi & mana om att ge basta méjliga service & alla
kunder. Vi vérdar vararelationer!
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* Innovativt - Vi & nytankande och foérutseende, erbjuder unika tekniska ldsningar for att
effektivisera for varakunder. Vi & 6ppna, flexibla och lyssnar till kundens behov. Vi okar
vardet for vara partners!

« Kompetent — Var persona & energisk, kunnig och rutinerad. Vi forstar inneborden av
snabb, rét och komplett service. Vi & medvetna om vara kunders behov och
forutsdttningar. Vi a heltackande!

e Professiondl - Vi & ansvarsfulla och pditliga i alla relationer. Vi prioriterar &rlighet,
tydlighet och trygghet i vara kundrelationer. Vi arbetar bade strukturerat och konsekvent.
Vi ar kvalitetsmedvetnal (Mecas K oncernpresentation)

Malet med att identifiera Mecas karnvarden &r att pa lang sikt utveckla ett sa kallat corporate
concept. Detta skall verka som en helhet och grund for hela foretagets verksamhet. Ett starkt
corporate concept skall sedan i sin tur leda till ett starkt korporativt varumérke. Tankarna ar att
karnvardena kombineras med " dagligt innehall” for att skapa foretagets personlighet eller vad vi
kallar identitet. Tillsammans med utvecklingen av strategier som & férenliga med foretagets
vision skall man utveckla ett corporate concept som innefattar séttet man skall kommunicera och
erbjuda produkter och I6sningar for kunder och konsumenter. (Meca, Koncernpresentation)

Processen & fortfarande bara under " skisstadie” och &n sa lange & det langt kvar tills tankarna
satts till gava verket. Man maste fortfarande fundera 6ver hur denna process skall utformas och
vilka faktorer som & viktigare an andra. Vad som & viktigt och aktuellt for var del &
personalens inverkan pa denna process. Meca talar om ett kreativt koncept som skall vara riktat
och kommunicerat & samma hall. Detta kreativa koncept ser dem som grunden for al sin
kommunikation och garanterar att den sker pa ett tydligt och konsekvent st oavsett marknad
och malgrupp. Det slutgiltiga malet & sedan vad de vill kallaen Brand Manual som skall varaen
guide for hur de jobbar med sitt korporativa varuméarke. Dock & denna bara &n sa lange en idé
som &r i sitt inledande utvecklingsstadium. (Meca, Koncernpresentation)

6.2 Branschen

Marknaden for Meca utgors av bilreservdelar och biltillbehdr som sédljs dels av mérkesoberoende
foretag, som Meca gdv, dels av foretag inom mérkeshandeln. (Mecanikern, 2003)

Meca & en aktor pa den fria eftermarknaden dar mérkesoberoende foretag séljer reservdelar till
mérkesoberoende bilverkstéder, och till bilagare som reparerar gélva. Méarkeshandeln sdjer
reservdelar framst genom sina egna verkstader och endast i mindre utstrackning till
markesoberoende verkstader och direkt till bilagare. Biltillbehor sdljs av bade markesoberoende
foretag och mérkeshandeln. Sdledes kan marknaden som Meca verkar pa delas in i tva
huvudsegment, mérkeshandel n respektive den markesoberoende handeln.

Vid sidan av hilférsdjning har de flesta méarkeshandlare en lokal grossistverksamhet med
reservdelar till det egna bilméarket. Delarna séljs i samband med service och reparationer i den
egna méarkesverkstaden. Prisnivan hos mérkeshandeln ligger generellt sett hogre an i
maérkesoberoende bildelsbutiker och verkstdder. Bilhandelns marknadsféring av sina reservdelar
som originaldelar har tvingat den méarkesoberoende handeln att prissétta delar av samma kvalitet,
ofta fran samma tillverkare, lagre. Méarkesverkstaden servar i forsta hand bilar som omfattas av
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nybilsgaranti, det vill siga upp till tre & gamla bilar. Na mérkesverkstaden reparerar
inbyteshilar av andra fabrikat &n det egna méarket, koper den reservdelar frén méarkesoberoende
foretag som exempelvis Meca. Den mérkesoberoende handeln bestér av fackhandeln som séljer
biltillbehor till bilagare och verkstader genom sina bildelsbutiker, samt 1&gprishandeln som riktar
sig direkt till bilagaren och reservdelar utgdr endast en mindre andel av butikernas totala
forsdljning. (Mecanikern, 2003), (www.mekonomen.se), (Www.mikro.se)

6.2.1 Gruppundantaget

En stor anledning till varfor Meca har kunnat pdborja en sadan explosiv tillvaxt &r det nya EU-
lagar som tilltratt darfor kommer vi hér att kort redovisa vad den inneburit.

Branschen for bilreservdelar befinner sig i en expansiv fas da forandringar inom
gruppundantaget trétt i kraft. Bilindustrin har tidigare haft mojlighet att genom ett sa kallat
gruppundantag skydda sina forsdjningskanaler, den sa kallade mérkeshandeln fran
konkurrens. De har exempelvis kunnat hévda att endast originadelar fran biltillverkarnas
egna kander far anvandas for att garantin ska gélla. Vidare har man gett sina aerforséljare
ensamratt inom sina omréden samtidigt som aerforsdjaren inte haft majlighet att silja andra
bilmérken. (www.europa.eu.int), (www.mbr.org.se), (www.mekonomen.se)

Det nya gruppundantaget som géller fran och med forsta oktober 2003, ger bade bilkopare och
bilagare storre valfrihet och lagre priser tack vare den tkade konkurrensen. Alla avtal mellan
generalagent och mérkeshandlare &r uppsagda per den 30 september ar 2003 och ersétts fran
och med oktober & 2003 med nya avtal for vardera bilforsaljningen, service och reservdelar.
Monopolet som gynnat mérkeshandeln & darmed borta, och en friare konkurrens ges
magjlighet. (www.europa.eu.int), (www.mbr.org.se), (www.mekonomen.se)

EU-kommissionen vill med de nya reglerna astadkomma att nybilsforsaljningen
konkurrensutsétts och att fler aktorer kan sdlja nya bilar. Aterforsiljare ska inte heller
begransas till att silja endast ett mérke eller att bara sdlja inom ett visst geografiskt omrade.
Kravet pa bildterforsdljare att driva egen verkstad upphor ocksd Service och
garantireparationer kan nu laggas ut pa markesoberoende verkstader som blir auktoriserade,
forutsatt att de uppfyller biltillverkarens kvalitetskrav. Markesverkstader far nu ocksa reparera
fler bilmarken. Reparatdrernas tillgang till reservdelar underl&ttas ocksa genom att oberoende
verkstader ska fa tillgang till originalreservdelar fran auktoriserade verkstader. Originaldelar
& ett begrepp som tidigare anvants av mérkeshandeln for det egna mérkets bildelar, sdlda
genom det egna distributionssystemet. EU-kommissionen har konstaterat att identiska delar
forpackade under biltillverkarens varumérke ocksa séljs under bildelstillverkarens varuméarke.
Déarfor foreskrivs i de nya EU-reglerna att reservdelskvalitet inte far definieras utifran
distributionssétt vilket varit fallet med originaldelar. Biltillverkarna har sdledes inte langre
monopol pa begreppet originaldel. Foretag som Meca kan i fortsdttningen kalla sina
motsvarande reservdelar for originaldel. De nya forutséttningarna kommer att gynna foretag
som ligger langt framme, har nya system och l&tt att anpassa sig. Ett flexibelt foretag som
Meca kommer att kunna dra nytta av dessa nya mojligheter. (www.europaeu.int),
(www.mbr.org.se), (Mecanikern, 2003), (www.mekonomen.se)



6.3 Ledningen

6.3.1. Ledningen om Meca

| vér inledande kontakt med ledningen bad vi dem ge sin personliga syn pavad Meca star for.
Vid forsta anblicken var denna fréga inte sa l&tt att svara pa, men efter en viss betanketid
visade sig att ledningens syn paforetaget i grunden var réatt snarlik.

"....Jag tycker att Meca star for en kvalitet och trygghet som galler bade for véra
konsumenter och vara professionella kunder, men &ven vara anstallda. ”

"....Vart mal ar att vara konceptutvecklande, ledande pa marknaden och alltid géra det med
kvalitet”.

For ett och ett halvt & sedan holl foretaget en sa kallad kick-off. Denna sdgs som ett embryo
till det som foretaget hade utvecklats till idag. Man talade om vilka visioner man hade med
foretaget och presenterade personalen for olika koncept och produktsortiment som skulle inga
i det nya Meca. Mdlet var att ge en forsta introduktion till vad som komma skulle. Mycket av
den profil som Meca hade, vaxte fram efter denna kick-off och foretagets omséttning dkade
kraftigt.

Foretaget befinner sig just nu i en enorm tillvéxt. Ledningen tillsammans med de anstéllda pa
huvudkontoret i Malmo var de som bast kande till vilken omfattning och tillvaxttakt foretaget
hade. Ledningen talade om en nybyggaranda pa huvudkontoret som néstan gick att skarai.

”....det & nastan sa man vill gora hi-five nar man gar forbi varandrai korridoren”.

Problemet som de ansdg var bara att f& alla anstallda att kénna denna anda sa att man fick bort
skillnaden mellan hur ledningen upplevde situationen de befann sig i och hur de anstéllda
upplevde den. An s lange hade det dock kants positivt frén ledningens sida.

6.3.2 Ledningen om varumarket

Enligt Grann var den stora anledningen for det nya korporativa varumarket Meca, den kraftiga
expandering som pagick inom Skandinavien. Det tidigare namnet MBD/Perssons, som hade
sitt ursprung i det Malmo etablerade foretaget Malmo Bildelar, var till synes inte lampligt for
denna uppgift,

”....namnet &r i synnerhet inte hallbart om man somvi vill bygga upp ett butiksnét.”

Med detta menades att man inte bara ville ha ett nationéllt utan &ven ett internationellt namn
som inte var kopplat till Malmé som stad.

| sokandet efter ett nytt namn utlystes en interntdvling dar de anstdllda fick komma med
fordag pa namn som kunde vara passande. Efter 1agt intresse for denna tavling kom valet av
namn fran en reklambyrd som samarbetade med foretaget. Valet blev Meca och under detta
skulle det ofta sta bildelar som ett fortydligande. Betoningen kom dock till att laggas pa det
kortare namnet Meca.
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| regel tyckte ledningen att Meca var ett bra namn for deras foretag, klart mycket béttre &n det
foregdende MBD/Perssons, som hade problemet att manga inte kunde hélla koll pa vilken
ordning MBD bokstaverna skulle kommai. Aven associationer till ndgot si konstigt och langt
ifran bilreservdelsbranschen som man kan komma som hjarnsjukdomar, var nagot som man
ville fa bort genom det nya namnet. | dvrigt tyckte de att namnet var &t att associera med
branschen, det var relativt l&tt att gora en logotyp, och kanske viktigast av allt, det fungerade i
hela Skandinavien. | vissa avseende fick det korporativa varumérket till och med en religits
stémpel;

”....det finns ju de som associerar vart varuméarke med Mecka, och det kan ju vara lite kul”

Det langsiktiga malet var att skapa en kdnsa av gemenskap genom ett varuméarke som skulle
vara begripligt for ala dess intressenter.

Varuméarket testades aven hos vissa malgrupper som leverantorer, konsumenter och anstéllda
och resultatet var gott, varav man fick storretillit for det.

6.3.3 Ledningen om kommunikationen i foretaget

”....Man kan aldrig ge nog med information. Det spelar ingen roll hur mycket information
man ger, det finns alltid ndgon som tycker att de har fatt for lite. ”

Citatet som &r taget fran gavaste VD: n talar mycket om de ma som Mecas ledning har nér
det gdller att sprida information till sina anstéllda. Frégan & om det verkligen var s att de
levde efter detta. Vad som &r viktigt att poangtera &r att vi inte menade information som har
med produktutbud, orderblanketter, kampanjer, kund- och leverantérsinformation och andra
praktiska saker att gora utan snarare saker som & relaterade till var fragestélning. Till
exempel hur de anstéllda skulle méta kunden och gjorde foretaget unikt och darmed indirekt,
genom sina anstallda, ge langsiktiga implikationer for hur det korporativa varumarket skulle
taform.

Ledningen var inte sena med att erkdnna att det fanns brister i informationen till deras
anstéllda och talade om ett informationsgap mellan ledningen och de anstdllda. De som skulle
fylla detta gap var regioncheferna och platscheferna men hur detta skulle ske effektivt och
tillréckligt var en svarare fraga, mest pa grund av den enorma tillvaxttakt foretaget holl. Det
fanns inga direkta kommunikationstrategier uppsatta och allt eftersom foretaget blev stérre,
vaxte &ven behovet for att identifiera effektiva kommunikationskanaler for att sprida mycket
information sa snabbt som majligt.

Det nuvarande léget sdg ut som sa att regioncheferna och platscheferna sdgs som
mellanhander for att sprida information neddt i ansvarskedjan. Regioncheferna tréffade
ledningen en gang varje ménad dar man mestadels diskuterade praktiska detaljer och inte
saker som det korporativa varumérket och de anstédlldas roll. Vidare ansvarade varje
regionchef for 12-13 butiker och bestdmde sjdv frekvensen pa deras mote. Direkt kontakt
mellan ledningen och de anstéllda var mycket sdllsynt men mgjlighet fanns genom en
mailbox. Detta var i princip en kommunikationskanal riktat &t ett hall och inga dialoger holls.
Det fanns &ven ett intranét som av vissa anvandes ibland men av andra inte alls. Anledningen
var att informationen var valdigt gammal och man var i behov av en person som skulle skéta
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uppdateringen. Intranétet var rent ut sagt daligt enligt ledningen men man sdg méjligheterna
med intrand som en kommunikationskanal .

”....intranétet kan bli bra, ngj det skall bli bra.”

Aven om respondenterna inte kunde rabbla de kanvéarden som de satt upp utantill,
(engagemang, kompetent, innovativt och professionellt) kom de anda upp pa ett eller annat
sét i var diskussion och 1dg som en grund for de tankar ledningen hade om foretaget.
Kérnvardena speglade den vision som ledningen hade oOver hur féretaget skulle driva
verksamheten och deras anstéllda bete sig, men @en hur de ville att deras anstélida och
kunder skulle se pa foretaget. Man poangterade att man skulle 1agga mycket fokus pa att &ven
taner dennavision |angt ner i foretagets ansvarskedja.

For att sakerstélla att personalen jobbade pa det sitt som var forenligt med den kultur som
vaxt fram och deras sétt att mota kund och konsument grundades pa karnvérdena ville
ledningen ha kontinuerlig utbildning. Att Meca hade vidtagit &garder for att inforliva dessa
tankar var en helt annan sak. Vidare ville man vid rekryteringsprocessen befordra internt sa
ofta som majligt sa att personen som anstélldes redan var lite inforstadd i vad Mecas kultur
och vérderingar innebar. Man forsokte &ven hdla de butiksanstallda vid en ung och kreativ
ader, d& man tyckte deras personlighet bast passade Mecas profil. Vid uppkop av ny butik
ville man helst att &en den gamla &garen skulle bryta helt da han som Pehr Oscarsson
uttryckte sig

»....ofta star for gamla varderingar och tanker inte pa vart satt.”

Ledningen ansag att de anstallda hade en enormt viktig roll i utvecklingen av det korporativa
varumarket.

S var personal ar vart varuméarkes mesta ambassadorer”

Ledningen skulle forega med gott exempel pa det séttet att de levde som de larde, vilket
gdllde ala avseende, vare sig det var affarer eller privat. Aven den minsta symbolhandling
som man kanskei al hast inte tanker pa men egentligen &r av stor betydelse.

”....det sager sig galv att jag alltid gar till Meca service nar det ar fel pa min bil och inte
Mercedes.”

Det var sedan ledningens ansvar att kommunicera ut till de anstéllda och f& dem med pa
banan och ge dem en tillhdrighet med foretaget. Som VD:n beskrev det,

" ...eftersom manga av visionerna & mina och knutna till mig som person, ar det viktigt att
informera och fa alla att kédnna sig delaktiga i utvecklingen.”

Pa sa sétt ville man undvika att det blev en s kallad one-man-show och dven fa personalen att
forsta vilken betydel se de hade som ambassadorer.

Vid Overtagandet av nya butiker identifierade ledningen olika orter snarare an butiker som
man ville varaverksam i. Kriterier for att ta Gver butiken var att de skulle ha en omséttning pa
10 miljoner eller att de skulle kunna na dit inom tva ar. Innan Gppningsdagen var det viktigt
att butiken var fullt ut "Mecaniserad”, det vill sdga stdmma in med foretagets koncept. For det
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praktiska i butiken, att fa gava inredningen och sortiment att stdmma 6verens med 6vriga
Meca-butiker, hade man ett ombyggnadsteam. Malet var att man skulle ge butikerna bilden av
att de verkligen var nyskapande och professionella. Nér det géllde att informera de anstéllda
om det nya foretaget och alt vad det innebar, hade man personamaéten dar man talade om
olikama som Meca hade. Men nagon direkt diskussion om hur de anstéllda skulle integreras
med Mecas koncept sa de kunde paverka det korporativa varuméarket hade man inte.

”...Vi kommunicerar inte saker som till exempel vara kérnvarden med direkt med de
anstallda, det kan ju bli lite for mycket teori, det skall istallet komma fram naturligt.”

Anledningen for detta var att ledningen tyckte att man skulle beténka nivan pa mottagarna av
informationen eftersom dei princip altid var praktiskt och inte teoretiskt lagda.

6.4 Mellanledningen

6.4.1 Mellanledning om Meca

Expansivt, kompetent, flexibelt, koncept, kvalitet, service, snabbhet, var ord som var
aterkommande nér vi bad respondenterna beskriva Meca. Vad man kan siga om
respondenterna & att de alla trivdes med sina jobb pa Meca. Personerna hade liknande
bakgrund med lang erfarenhet inom bilreservdel sbranschen och hade kléttrat uppat i hierarkin
till den position de hade idag. Just kompetensen inom branschen var valdigt viktigt for Meca,
vilket innebar att stor del att rekryteringen av personal skedde internt. Rekrytering brukade
aven goras ifran konkurrenter inom samma bransch med noggranna kontroller pa personerna
som rekryterades.

Bytet fran MBD/Perssons till Meca uppfattade alla respondenter som mycket positiv pa
manga sétt och vis. Sortimentet blev bredare, kravet pa kvalitet 6kade, forsajningen hade det
senaste aret stigit kraftigt och man omsatte vid tidpunkten for intervjuerna cirka 800 miljoner
kronor. Det gick helt enkelt valdigt bra for Meca Man kunde forsta varfor folk pa
huvudkontoret kande av en stark positiv anda. Var frégatill respondenternai mellanledningen
var da om de kénde av samma anda, om de kande sig delaktiga i Mecas framgangar? Det hér
var tva svar vi fick:

".... Alladrar sitt stratill stacken” ”....Det blir tyvarr garna lite de och vi”

Citaten ovan var en aning motstridiga. Det fanns butiker inom Meca koncernen som lange
hade tillhtrt Meca, eller MBD som det hetat under en lang tid, medan det fanns butiker som
blivit uppkoépta nyligen. Nér vi ringde for att boka tid for en intervju med en respondent
svarade personen pa andra sidan telefonen med ett annat namn. Vi som da inte var insatta i
situationen blev en aning forundrade om vi kommit ratt? Nar vi val var pa plats fragade vi
varfor respondenten svarade som han gjorde. Respondenten sa att det var en inarbetad vana,
har man svarat sd under en lang tid kan det vara lite svart att andra pa det. Han var dock
valdigt tydlig med att papeka att malet var Meca och inget annat, det & bara det att de flesta
som handlat under manga &r i butiken inte kande till den som Meca. Det kunde forvana folk
som ringde om de fick hora att de kommit till Meca, ungefér pa samma sétt som vi blev nar
respondenten svarade med ett annat namn.
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Nagot som var vadigt viktigt for alla respondenter var att butikerna skulle hadlla en hog
servicekvalitet. Nar kunden klev in i butiken skulle den fa ett proffsigt bemdtande, kunderna
skulle servas sa att de blev ngjda till max. Patrik Forsberg tyckte att det var valdigt viktigt
med flexibel butikspersonal sa att kunderna aven kunde fa hjadp med produkter som kanske
inte ingick i Mecas sortiment. For att se till att butikerna holl en hég servicekvalitet gjorde Per
Forsberg kvalitetskontroller pa butikernai sin region. Denna kontroll gick ut pa att man tittade
efter sasmstammighet mellan uttalad profil och butik.

6.4.2 Mellanledningen om varumarket

For Patrik Forsberg hade forankring av varumérket hittills betytt annonser och reklam av
Meca i lokaltidningar. For manga manniskor var varumérket Meca fortfarande valdigt okéant.
Meningen var att man i framtiden skulle fa namnet att synas och Patrik Forsberg trodde att
den kommande rikstackande reklamen pa TV och i arenor runt om i landet var den ultimata
I6sningen att f& ménniskor att kdnnaigen Meca. Dock tyckte han att inte mycket aktivt arbete
hade vidtagits for att forankra det korporativa varuméarket hos de anstdllda. Nér vi frégade
mellanledningen om de tyckte att de anstéllda spelade nagon roll for att férmedlia varumérket
utdt fick vi inte direkt nagraingaende svar utan bara att de var viktiga.

Regionchefen Per Forsberg var lite mer inférstadd med personalens betydel se for varumarket.
Varumérket & det som allt kommer att handla om, det & en ”....springande punkt” som han
uttryckte det. Han tyckte att de anstéllda hade ett ansvar i att férmedla varumérket utdt till
kunden genom ett proffsigt bemdtande. Kenneth Leveau sa att man pratade mycket om
varumérket med regionchefen men inte i termer av vad de anstéllda betyder for det, eftersom
man forutsatte att butikerna visste inneborden av exempelvis ordet service gentemot kunden.

Alla respondenter tyckte att Mecas logotyp var tilltalande. Man hade fatt med MBD:s gamla
farger och layouten var fin. Nagot som kunde vara forvirrande var bokstaven E som av manga
uppfattades som ett I. Namnet Meca tyckte &en de flesta var " catchigt” och slagkraftigt, det
handlade bara om att fa ut det till allménheten. En respondent daremot gillade inte namnet,
han tyckte inte att det associerades tillrackligt mycket till bilreservdelsbranschen uppat i
landet.

6.4.3 Mellanledningen om kommunikationen i foretaget

Regioncheferna hade valdigt stort ansvar vad géller kommunikationen i foretaget.

”....Det ar vi som ska spegla problemen at bada hall” sa Per Forsberg vid var intervju med
honom.

Per Forsberg var valdigt mycket ute pa vagarna i sin region i norr och han hade en valdigt
intensiv frekvens pd méten i Malmo da han var nere i princip var tredje vecka. Mycket av
kommunikation skedde ocksa via mail pa grund av avstandet. Per Forsberg hade standig
telefon- och mailkontakt med sina platschefer och han utforde &ven cirka 6 personliga besok
per & i varje butik. | de personliga motena talade man om allt fran produkter och priser till
vilka nyférvarv som &g i framtiden. Mycket prat om varumérken, karnvarderingar och sa
vidare hade det inte blivit men Per Forsberg kande att det fanns behov av att borja gora det sa
snart som mgjligt till all persona i butikerna.

49



”....Det ar guld vart att delegera sddan information dven langst ner i pyramiden sa att saga”.

Per Forsberg tyckte att platscheferna hade en véldigt viktig roll i att fora informationsflodet
vidare ner i "pyramiden”. Alla tre platschefer vi intervjuade uppfattade kontakten med sin
regionchef som mycket god, vilket var en valdig viktig forutséttning for att informationsfltdet
skulle flytapa

Intressant var att se hur pass inforstadd varje respondent var med foretagets karnvarderingar.
Vi ville for det forsta se om de kunde kérnvarderingarna utantill och for det andra veta vad
mer specifikt de betydde i det dagliga arbetet. Ingen i mellanledningen kunde rékna upp de
nya karnvarderingarna utantill och det var enbart tva stycken som kunde rakna upp ungefar
hélften av de gamla grundpldtarna. Det som dock visade sig vara intressant var att ala
respondenter mer eller mindre indirekt prickade ratt pa karnvarderingarna nar vi fragade dem
pavilket sétt de jobbar gentemot kunden.

Vid 6vergangen till Meca anordnade foretaget som sagt en stor "kick off” for all Meca
personal i Perssons gamla platlager i Malmo. Det var sa att sdga en introduktion till det nya
konceptet. Man gav ut information om produkter, leverantrer med mera. Det fanns ungefér
tio stycken olika stationer dar man demonstrerade det nya konceptet pa ett eller annat Sitt.
Utover "kick offen” hade butikernas kontakt med huvudkontoret varit relativt 13g. Alla
platschefer hade som sagt mest kontakt med sin regionchef och lite kontakt med
huvudkontoret och ledningen. Kenneth Leveau brukade &ka in till Malmd pa maten tre till
fyra ganger om aret med regionchefen och aven deras regionchef akte ut och besokte butiken.
Patrik Forsberg hade daglig telefonkontakt med sin regionchef. Butiken i ESI6v som var
relativt ny hade utver "kick offen” enligt Sven Eriksson inte haft ndgon vidare kontakt med
huvudkontoret férutom genom regionchefen.

”....Har man skott sig sjdlv i 27 ar kan detta vara lite svart att alltid lyfta luren for att be om
hjalp, vi brukar klara oss galva.”

Anvéandandet utav intrandtet som en kommunikationskanal var valdigt olika hos
respondenterna. Vissa anvande det mycket for till exempel produktinformation, statistik,
kampanjer, telefonlistor och personaltidningar medan andra inte anvande det alls i samma
utstrackning. Anvandning gdlde i alla fall uteslutet praktisk information och inte om Meca
och dess koncept och hur man skulle arbeta i olika situationer. Detta hade ju som vi tidigare
namnt sina anledningar.

6.5 De anstéallda

6.5.1 De anstallda om Meca

De tre anstéllda som vi intervjuade var inte riktigt insatta i vad det innebar att tillhdra Meca.
Skiftet hade inte inneburit en storre forandring i de dagliga rutinerna. Tillhdrigheten i Meca
koncernen kandes dock smickrande. Anledningen var att de visste att det enbart var noggrant
utvalda butiker som fick forfragan om de vill gdmed i den expansiva koncernen. De anstéllda
uppfattade Meca som ett professionellt, engagerat och intressant féretag, men gélva
kérnverksamheten var densamma som innan man blev Meca, ait sdja reservdelar till

50



privatkunder och verkstader. Manga av de anstéllda i de nyforvarvade butikerna hade gjort
detta atskilliga & for den gamla arbetsgivaren ocksa.

De anstéllda som jobbade var samtliga kompetenta och kunniga inom bilreservdel sbranschen
och ansdg sig veta hur de skulle beméta sina kunder pa ett bra sitt. De hade manga ars
erfarenhet och trodde inte de skulle behdva forandra sitt beteende ndmnvart.

Vad gdlde nyforvarven tyckte de anstéllda att Mecas expandering holl en hdg hastighet och
uppfattade beslutsprocessen som valdigt smidig och effektiv. Impulsiviteten i expansionen
kandes rolig och positiv men kunde samtidigt vara jobbig eftersom det gick sa fort. De manga
uppkopen uppfattades som ett tecken pa att det gar bra for Mecakoncernen, vilket skapade en
tillfredsstéll el se bland de anstéllda.

En av respondenterna beskrev Meca som
”...ett foretag som ska sélja sa mycket som majligt till s& manga som majligt.”

Sjalvklart & detta ett kriterium som alla foretag vill leva efter men for ett foretag som skulle
profilera sig som ndgot unikt kunde det finnas problem i detta breda tankande. Aven de
resterande tva respondenternas beskrivning av foretaget var inriktad pa hur mycket man skulle
sdlja och inte hur man skulle gora det. Mdlet med detta var att ledningen skulle vara beléten
med butiken, men det visade vilken annorlunda syn de anstéllda hade an ledningen och
mellanledning, som hade en mycket precisare syn pa hur de beskrev Meca som foretag.

Kéandan vi fick av de anstéllda var att de trodde att det var en lang vég kvar innan de anstdllda
i butiken och andra butiker med tidigare stark forankrad kundkrets, fick en riktig Meca kandla,
ungefar den som vi beskrev upplevdes pa huvudkontoret. Man kande fortfarande att man
jobbade lite som enskilda enheter, speciellt ju kortare tid man hade tillhort koncernen. Detta
héarstammade ifran att butikerna till stor del var sjavstyrda trots att de jobbade under Mecas
direktiv.

”....det kénns lite somomvi &r familjen i butiken, huvudkontoret &r slakten”

" ....Vi styr vart har ner, medan de skoter sitt dar uppe.”

6.5.2 De anstallda om varumarket

Namnet Meca hade varit vida omdiskuterat och asikterna om det var passande for foretaget
var lange spridda. | borjan tyckte vissa att det var konstigt och taget lite fran tomma intet, men
efterhand sa vaxte det och numera tyckte de anstéllda att det var riktigt slagkraftigt. Med lite
fantasi tyckte de inte heller det var sérskilt svart att koppla det till branschen de var
verksamma i. Utbver detta tyckte de att ett korporativt varumarke var ytterst nodvandigt och
det man valde, var passande for den tillvaxt som foretaget hade framfor sig

Né&gon direkt implementering av kdrnvardena hos de anstédllda var nastan obefintlig. Ingen
kunde erinrasig om att de tagit del av nagon muntlig eller skriftlig information som talade om
den nya visionen och de nya kérnvardena som det korporativa varumérket stod fér. Den anda
utav samtliga respondenter som anda kunde de flesta av kérnvardena som det korporativa
varumarket skulle sta for var Dennis Andersson fran Helsingborgbutiken. Han gissade rétt pa
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tre kdrnvéarden, namligen professionell, engagerad och kompetent fast problemet var ju som vi
sa, han gissade sig till dem.

Vad som dock var anméarkningsvart var att nar de anstdllda fick beskriva hur de arbetade, sa
ville faktiskt alla framsta som just professionella, engagerade och kompetenta, pa det séittet sa
levde anda tankarna bakom karnvardena i séttet som de anstéllda ville jobba. Men detta var
inte speciellt utmérkande for enbart Meca, det var ju inte sa att de anstéllda fornekade att de
ville jobba efter sa starka karnvéarden, speciellt inte efter att vi beréttade vilka de var. Ingen av
de vi intervjuade och sékerligen ingen annan av de anstéllda ville ju till exempel framsta som
oengagerad eller inkompetent.

Vad géllde att sprida och kommunicera varumarket utdt mot kunden var de anstéllda relativt
medvetna om vilken viktig roll de spelade. Sa har saen av respondenterna:

"...Vi & Mecas ambassadorer, deras ansikte utat och maste darfor framsta med gott
exempel.”

Men nér det gallde det som vi ville titta pa, att forst och framst formedia varumérket till de
anstéllda innan de formedlar vidare det var de anstélldainte alls lika inforstadda. Information
om hur deras arbetssitt paverkade synen pa det korporativa varumérket saknades och
efterfragades, vad man var dverens om var i allafall att en hog servicekvalitet skulle leda till
en bra profil. Man kan séga att de anstéllda visste att det var viktigt med ett starkt varumarke,
men inte innebdrden av vad som var viktigt och hur de kunde paverka det |angsiktigt.

6.5.3 De anstéllda om kommunikationen i foretaget

" ....Allafér dra sitt stra till stacken.”

Detta var en dterkommande kommentar, och pekade pa att det fanns ett engagemang bland all
personal att jobbai sammariktning vilket innebar att relationen och kommunikationen mellan
butikerna och huvudkontoret behévde forbéttras.

Informationen om vad Gvergangen till Meca betydde rent konkret var enligt de anstdllda som
vi var i kontakt med knapp. Vara intervjupersoner tyckte inte att det var tillrackligt med att
presentera Meca bara genom en kick off, utan de ville ha mer konkret information om vad det
skulle innebéra for framtiden. De positiva forandringarna som var mérkbara med 6vergangen
var ett bredare sortiment och att butikerna kunde handla varor sinsemellan om det skulle vara
brist pa ndgot. Dock tyckte de anstdllda att informationen i flera avseenden inte var tillrécklig.

Kommunikationen i de olika butikerna vi bestkt skedde pa liknande sétt. Om de anstéllda
hade négra frégor skulle de forst och framst vanda sig till sin platschef. Vidare tog platschefen
kontakt med regionchefen som borde ha svar pa de flesta fragor. Naturen pa fragorna var dock
oftast praktiska till exempel om produktsortiment och priser och inte fragor om arbetssétt och
Mecas koncept och allt vad det innebar. En annan informationskéla var interntidningen
Mecanikern, som gavs ut ungefar fyra ganger per ar. Har fanns nyheter som kunde vara bra att
ta del av. Problemet var dock att som Dennis Andersson och Tomas Nilsson sa att de inte var
flitiga lésare av Mecas interntidning. De visste att den existerade, men det kande konstigt nog
inte behovet av att tadel av dessinnehall.
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Aven de angtédllda efterlyste effektivare kommunikationskanaler da de kanda att det efter
dvergangen till Meca tog lite langre tid an det hade gjort for att man skulle fa svar pa
eventuella fragor. Detta upplevdes ibland av de anstdllda som en forsummel se fran ledningens
sida och man tyckte det var lite lattare innan ndr man inte alltid behdvde vanda sig till
platschefen for beslut av storre betydel se.

Anvandandet av intrandtet som en informationskélla var &en har mycket sparsamt, dels pa
grund av att manga inte hade vana att jobba med datorer men aven for att intranatet var daligt
och i princip bara var brukligt for kundregistrering och produktlistor. Vissa hade foérsokt hittat
annan information bade pa intrandtet men dven pa hemsidan, men tyckte det var en mindre
brainformationskalla.
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7. Analys

Foljande kapitel ar en analys pa vér fallstudie. Denna analys baseras pa de teorier som tagits
upp och diskuterats i vara tidigare teorikapitel. Forst diskuterar vi Meca som ett korporativt
varumérke. Darefter kommer en analys av begreppen kopplade till Meca, vi diskuterar &ven
hur subkulturer paverkar Mecas utveckling av det korporativa varumérket. Pa slutet kommer
en uppsummering av analysen dér vi knyter samman processen och allra sist ger vi forlag pa
hur en ” Mecanisering” kan ske.

7.1 Meca som ett korporativt varumarke

Den okande konkurrensen som skapats inom bilreservdelbranschen genom bland annat
gruppundantaget stéller hogre krav pa foretagen som verkar pad marknaden, detta géller
givetvis ocksa Meca. Gruppundantaget ska ses som en extern utmaning som Meca maste
handskas med. Vi har sagt att vi inte ska titta pa externa faktorer, utan vi anvander
gruppundantaget endast for att belysa vikten av det korporativa varumarkets betydelse for att
pa sikt 6verleva pa den konkurrerande marknaden. For att vara konkurrenskraftiga utat pa
marknaden maste man rimligtvis vara starka inne i organisationen ocksa. Ett korporativt
varumarke forutsétter en konsistens som maste uppnas i organisationen, denna konsistens ska
genom det korporativa varumérket signaleras till foretagets olika intressenter (Einwiller, Will,
2002).

Olika intressenter idag baserar inte sina beddmningar genom att enbart utvérdera enstaka
produkter, det & snarare beteendet hos den som star for produkten som intressentens
bedomning och intryck baseras pa (Aaker, 1996). Meca har idag manga intressenter som
maste beaktas. En och samma person inom Meca kan ha kontakt med flera intressenter.
Anstdlldai Mecabutiker kan till exempel ha kontakt med bade konsumenter och aterforséljare.
Har ar tva intressenter som har olika behov att métta genom kontakten med foretaget, men
som samtidigt maste fa samma budskap sa att det inte uppstar otydliga signaler. Meca har
aven vadigt manga partners och leverantérer som de samarbetar med och givetvis ska man
inte gldmma Mecas anstéllda. Foretaget befinner sig darmed i ett |&ge dér det blir stérre och
storre och dar kravet for att uppna konsistens i kommunikationen till alla dessa intressenter
Okar. Att ena Mecas koncept och budskap under ett korporativt varumarke maste saledes bli
en forsta prioritering. Foretaget har bade forutsittningarna och resurserna for att genomfora
detta. De anstédllda &r foretagets framsta resurs och de har foretaget redan. Vad som krévs for
Meca &r att involvera dem i processen av att utveckla det korporativa varumarket och géra
dem till ambassadOrer av varumérket. Meca har aven goda forutséttningar eftersom de
befinner sig i ett stabilt ekonomiskt 18ge, de vaxer till storsta delen genom nyférvarv och
maste forsoka pa ett tidigt stadium att integrera dessa nya enheter med Gvriga organisationen.

Den planerade storsatsningen pa profileringen av Mecas varumérke genom typ arenareklam
och annonsering i diverse tidningar & annu en orsak till varfor ett korporativt varumérke ar
nodvandigt. Om de olika intressenterna bestdmmer sig for att ta kontakt med Meca géller det
att ge ett intryck som motsvarar intressenternas forvantningar. Den bilden man maar upp av
foretaget i till exempel reklamen, maste ocksd motsvaras i bemotandet. Mecaledningen &ar
optimistiska vad galler uppbyggnaden av det korporativa varumérket vilket & en vadigt
viktig forutsittning for att det har ska fungera. An sd lange finns det dock inte nagon klar
strategi for hur de ska ga tillvaga for att na ut till de anstédlda, vi har bland annat sett att
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informationsspridningen i foretaget & ett problem. Detta problem maste l6sas eftersom
effektiva kanaler for kommunikation & valdigt viktiga bland annat for att sprida
karnvarderingarna. | slutet pa analysen kommer vi att visa specifikt hur Meca kan gatill vaga
for att implementera varumérket hos de anstdllda. Innan det ska vi diskutera de olika
begreppen i samband med Meca och vad det har fér betydel se.

7.2 Mecas tre nivaer pa kultur

Det &r i organisationskulturens kontext som Meca maste inleda processen. Enligt Schein finns
det som sagt tre nivaer pa kultur. Vi inleder med att analysera Mecas organisationskultur
utifran Scheins tre nivaer.

7.2.1 Artifaktorn

Mecas vision & att hela organisationen ska utstrdla samma engagemang, galvkansla och
kompetens vare sig man jobbar som mekaniker i ndgon av Mecas alla verkstader, eller som
VD pa huvudkontoret. Pa huvudkontoret marker man tydligt att foretaget vill visa att de
bedriver en starkt decentraiserad verksamhet, dér ala anstélldas asikter réknas. VD: n och
marknadsdirektoren far forslag fran alla hdll och kanter. Om forslagen inte gar att genomfora
av ndgon anledning sa diskuteras det varfor. Diskussionen & nyckeln till bra stamning pa
arbetsplatsen anser Pehr Oscarsson, en stamning som & mycket positiv for tillféallet dar ala
kanner sig delaktiga i Mecas framgangar. Sadan generell vi-kanda f& man ocksa ute i
butikerna som vi besokt. Skillnaden hér & att sammanhallningen mestadels &r begransad till
butiken och inte till hela koncernen. Det & som att butikerna drar sitt stratill stacken, som vi
har hort ett antal ganger. Samhdrighet till huvudkontoret & mer pataglig bland personalen
med hogre befattning i butiken exempelvis platschefen eftersom det & de som har mest
kontakt med huvudkontoret.

Respondenterna fran Helsingborgsbutiken utstrdlade den energi som man léttast kunde
relatera till den pa huvudkontoret. Eftersom Helsingborgsbutiken &r den allra forstai kedjan
kan vi forsta denna entusiasm. Fran véara observationer och intervjuer kan vi generellt saga att
denna entusiasm relaterar vi till tidpunkten da butikerna blev en del av kedjan. Alltsd anser vi
att Helsingborgsbutiken, den férsta butiken i kedjan, 1994, har mest samhdrighet med
huvudkontoret, darefter Malmao, 1998, och sist ESldv, 2002. | och med det antagandet kan vi
pasta att ju langre man tillhort MBD/Meca desto mer har ledningens anda hunnit
implementera sig i butikerna. Detta tyder pa att det till stor del réder en allméan acceptans utav
fOretagets Gvergripande kultur.

Bland det forsta Meca gor nar de 6vertar en butik ar att skylta om afféaren, den maste vara
enhetlig med Mecas koncept. Den stora skylten med namnet MBD utanfor huvudkontoret &r
dock fortfarande kvar. Det visuella intrycket ger i detta fall sken om att huvudkontoret inte
helt och hallet hunnit anamma det nya Meca konceptet. Huvudkontoret finns i en
enplansbyggnad dar det &r relativt 13gt i tak. Hela lokalen & va upplyst, och har manga
krukvéxter som ger en kanda av hemtrevnad, nybyggaranda och fraschhet. Samtliga
anstélldas kontor inklusive de med hogre titlar & ganska sma men fullt funktionsdugliga. De
flesta rummen & forsedda med glasvaggar sa att man har uppsikt 6ver sina kolleger. De
anstélldas teknologiska output kan speglas i form av datorer uppkopplade till intrandtet som
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finns i samtligas rum pa huvudkontoret. De personer vi pratat med medger att det &r svart att
leta information pa intrandtet men det & bra nér man laser mail. Intranétet uppdateras inte
speciellt ofta och nyheter om organisationen kan publiceras antingen pa Mecas hemsida eller
pa intrandtet. Att foretaget inte & konsekvent med informationsspridandet i detta skede kan
innebara att informationen gar forlorad. Utnyttjandet av intranédtet sker i viss man pa
huvudkontoret. Vd Rickard Grann siger att det maste bli mycket béttre. Butikernas anstéllda
& inte heller helt insatta i denna kommunikationskanal. De vet att det finns aktuell
information som de kan tadel av pa nétet, men de foredrar att fraga de Gverordnade som finns
pa plats. En anledning till detta &r att det rader luckor i datakunskaperna samt att de anstéllda
vet att de kan fa informationen av andra anstéllda som tagit del av den. (Kenneth Leveau)
Intranétet & darmed ett av problemen vad géller informationsspridningen i foretaget.

Om vi tittar pa butikerna ser vi att samtliga som vi besokt har en likvardig utsmyckning.
Mecas logotyp syns klart och tydligt pa stora plakat, utvandigt samt invandigt i butikerna.
Sortimentet & ganska likt, bredden och djupet av produkter kan skilja sig lite, saknas nagot sa
gar det att fa fram med ett telefonsamtal till ndrmaste butik eller genom en bestalining Gver
intranétet (Sven Eriksson). Man far ett stadat intryck av butikerna nér man stiger in i dem.
Merparten av personalen har pa sig klader med en klart synlig Mecalogotyp.

7.2.2 Varderingar

Lube Belokozovski pa huvudkontoret har arbetat fram vissa karnvarderingar. Maet med
dessa & att de sa smaningom ska implementeras i hela organisationen. Varderingar ska fa
samtlig personal att utstrdla samma Meca-anda oavsett vilken butik i Norden kunden besoker.
Kéarnvarderingarna & ett resultat av hur ledningen uppfattar Meca, det vill séga de & baserade
pa deras tro och principer. For att dessa varderingar ska delas av de anstéllda maste de ha
samma tro eller principer som ledningen. Sjalva karnvérderingen som ett ord &r inte svar att
acceptera. Alla inom bilreservdelsbranschen vill sikerligen framstd som exempelvis
kompetenta inom det dem gor. Sa & det egentligen med alla kérnvarderingar oavsett vilka de
& och varifran de kommer. Det som &r viktigt att forsta ar sjalva varderingarnas innebérd och
hur man rent konkret kan leva efter dem for att eventuellt |0sa ett problem. Ett exempel som
kan belysa en karnvardering & det som Patrik Forsberg sa att Mecas kunder dven kan fahjép
med produkter som kanske inte ingdr i sortimentet. Detta agerande uppfyller kravet for
engagemang saval som det |6ser kundens problem. Efter att ha genomfort vara intervjuer med
samtliga respondenter kan vi dra den Slutsatsen att flertalet av de anstéllda inte direkt &r
medvetna om vilka karnvérderingarna & men trots allt talar om dem indirekt ndr man
diskuterar arbetssdtt och kundbemdtande. Patrik Forsbergs exempel ovan belyser den
diskussionen. Aven om den anstéllde i butiken inte direkt vet att ordet engagemang &r en
uppsatt karnvardering hos Meca, sa vet hani alafall indirekt dess innebord for foretaget.

Det verkar rada en allméan acceptans av de karnvéarderingar som tagits fram bland de anstéllda,
i dlafal efter att vi namnt vilka de &r, eller indirekt diskuterat dem i en annan kontext. Det
som vi dock saknar & de flesta respondenters medvetenhet om vad kérnvarderingarna och de
galva som angtdllda verkligen innebar for Mecas varumérke och fér Meca som ett
konkurrenskraftigt foretag. Detta blir mer péatagligt ju langre ner i ansvarskedjan man
kommer. Det &r tydligt att de med hdgre befattning talar mer i termer av kérnvarderingar och
deras betydelse for varumérket én vad de anstdllda gor. Fragan & om de anstéllda har for lite
kunskap €eller fatt for lite information om karnvarderingarnas betydelse. Efter vara intervjuer
kanner vi att det & en kombination av bada.
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7.2.3 Vanliga antaganden

Véarderingarna maste accepteras och fungera som problemlésare gang pa gang for att man till
dut ska ta dem for givna och fa statusen av vanliga antaganden. Den acceptans av
karnvarderingarna som réder, sa som vi uppfattat situationen, & som sagt nyckeln till att de
ska bli antaganden som tas for givna. | Mecas fall kan vi dock se att det finns allmant
vedertagna antaganden i butikerna, de anstéllda vet hur de ska beméta kunderna eller 16sa
eventuella problem. Detta beror pa att Meca ar ett foretag med en lang historik bakom sig dar
det finns ett arbetssatt som &r djupt rotad i Mecas kultur och som egentligen & symboliskt for
hela branschen i sig. Vérderingarna, som till stor del baserats pa de gamla grundplatarna fran
forna MBD tiden, har fdljt med 6vergangen till Meca. Har ligger stor del av forklaringen till
varfor det inte finns ndgon medvetenhet om vilka de nya karnvéarderingarna & och vad de
egentligen har for betydelse. De anstéllda i foretaget har altid tagit for givet att man skajobba
efter ett specifikt sitt och tanker darmed inte pa andra aternativ. Mecas nya karnvarderingar
har egentligen alltid varit accepterade, fastén de anstéllda inte direkt varit medvetna om vilka
de &r, sa har de anda omedvetet blivit transformerade till antaganden sen lang tid tillbaka.
Kéarnvarderingarna bygger ju trots allt pa de gamla véarderingar som funnits med lange i
foretagets sétt att arbeta pa.

7.3 Fran kultur till korporativt varumarke

7.3.1 Kulturen — den 6vergripande kontexten

Viljan bland Mecas ledning att etablera ett korporativt varumérke & stor. Fragan & dock om
de for tillfalet har den réatta kunskapen och forstaelsen for de skillnader som ett korporativt
varumérke innebar jamfort med ett produktvarumarke. Definitionen pa det korporativa
varuméarket indikerar mer @n bara den externa manifestation ett varumérke kan ha som ett
visuellt medel (Ind, 1997). Det l&gger stor vikt vid interna aspekter och innefattar ala dess
intressenter inte minst de anstéllda. | detta spektrum kanner vi efter att ha talat med flera av
véra respondenter att Meca brister. Mycket fokus i var diskussion med respondenterna
riktades & externa aspekter som till exempel hur det korporativa varumarket skulle forankras
pad marknaden genom rikstéackande reklam och dess betydelse fér konsumenten. Interna
aspekter som organisationskultur var det séllan nagon som konkret borjade diskutera. De
anstalldas roll for det korporativa varumérket papekades och man havdade fint att de anstéllda
var varumérkets ambassadorer och foretagets ansikte utdt. Visst, det & ju rétt och kan |ata bra
men vi kande inte att Meca hade nagon direkt substans och innebord bakom dessa ord, ingen
medvetenhet. Inte forran vi stéllde fragor som var relaterade till de anstéllda forsokte man
beskriva deras betydelse och det var tyvarr inga ingdende tankar som visade pa nagon stor
kunskap inom omradet. Detta gav oss intrycket att ledningen var medvetna om vilken resurs
man hade i sina anstallda, men inte hur man skulle utnyttja dem som en verklig resurs pa
basta sétt. Som vi har beskrivit tidigare borjar processen langt in i foretagets kultur. Kulturen
externaliseras och kan sedan goras synlig for de anstéllda genom det korporativa varumérkets
koppling till identiteten. Kulturen & i manga avseenden nagot valdigt abstrakt och ett begrepp
som inte &r 1&tt att definiera och Mecas organisationskultur &r inget undantag.

Vi har belyst Mecas organisationskultur med hjalp av Scheins tre nivaer. Vi har till exempel
kunnat se att den synligaste nivan artifaktorn hos Meca &r tydlig. Mecas butiker sticker ut
utseendemassigt. De ser finare ut och har trevligare inredning 8h om man jamfor med deras
nérmaste konkurrent Mekonomen, vilken ger intrycket att Meca & modernt och nytt. Vi kan
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efter var studie siga att gemensamma karaktérer for organisationskulturen & att den
foresprékar gavstandighet och utveckling. De tva andra nivaerna i Scheins modell tanker
man inte specifikt pa och dessa & fortfarande rétt otydliga, beroende pa tva huvudsakliga
faktorer. FOr det forsta & foretaget relativt nytt och omvandlat fran ett tidigare foretag, vilket
innebar att manga pa foretaget jobbar efter gamla varderingar och traditioner som &r rotade i
arbetsséttet. Manniskorna ar inte direkt medvetna om vilka kérnvarderingarna & men indirekt
har dessa énda transformerats till antaganden pa grund av organisationens langa historik och
inrotade arbetssatt. For det andra haller foretaget en snabb tillvaxttakt och utvidgas pa ett sétt
som stéller stora krav pa bade ledning och anstéllda att forsoka anamma en gemensam kultur.
Dessa faktorer inger stora utmaningar for ett foretag som Meca i deras korporativa
varumérkesprocess. Man maste skapa en medvetenhet kring kérnvérderingarnas och de
anstalldas betydelse for varumarket samtidigt som man maste integrera de nya enheterna
under en gemensam kultur.

De tva viktigaste hornstenarna i ett foretag som Meca & deras ledning och de anstéllda
Styrkan och enhetligheten i deras kultur & direkt beroende av hur dessa samverkar och
kommunicerar med varandra. Ju nérmare deras vérderingar och darmed beteende &r varandra
ju tydligare blir kulturen och identiteten och ju béttre forutsattningar far de for sitt korporativa
varumérke (de Chernatony, 2002). An si lange finns det en del aspekter som héller isar de
anstéllda och ledning och & antagligen tydligare for oss som studerar foretaget én fér de som
jobbar pa Meca. Gemensamt for organisationskulturen & att den ger utrymme for
gavforverkligande. De anstallda kanner mer ansvar och har mgjlighet att |ata sin kreativitet
floda pa ett mer ohdmmat sétt. Detta var ocksa den kanslan de anstéllda hade och beskrev
Meca som ett decentraliserat foretag. Meca kan dock med for fria tyglar aven ur ett kulturellt
perspektiv fa problem med att enheterna jobbar for skilt fran Mecas koncept och pa sa sétt
utvecklar sa kallade subkulturer. Beviset for detta var att de anstéllda anvande uttryck som
"de och vi” och "de & dl&kten och vi & familjen”. Hursomhelst maste ledningen hos Meca
hitta en balans i hur mycket frihet de ger sa att varderingarna inte skiljer sig inom foretaget.
Pa sa sétt kan det s3 smaningom véxa fram en kultur och identitet som & representativ for
hela foretaget.

En grundldggande forutsdttning for att en kultur skall forankras i hela foretaget & att
information sprids till ala anstalldainom alla enheter. Mecas mal &r att s3 manga som majligt
skall hatillgang till si mycket information som majligt, som VD: n Rickard Grann uttryckte
sig, man kan aldrig ge tillréckligt mycket med information. For att genomfora detta kravs att
man identifierar effektiva kommunikationskanaler. Aven om det finns brister i hur
kommunikationen sprids till de anstéllda och att det uppstér klagomd pa att det kan ta for
lang tid ibland for att fa svar pa en fraga, &r inte har det stora problemet ligger. Meca forsoker
halla kontinuerlig kommunikation sa att information sprids énda fran hogsta ledning genom
mellanledningen ner till de anstéllda. Det finns dock fortfarande mycket som kan forbéttras
till exempel genom att sétta igang den utbildning som man har utlovat och utveckla ett idag
forlegat intrandt till en kommunikationskélla for de anstéllda (Rickard Grann). En av de stora
anledningarna for detta & att vi sag ett klart samband mellan hur mycket och hur ofta man
kommunicerade och den kénslan av gemenskap man hade inom Meca. Ju mer kommunikation
ju storre vi-kandla fanns det, vilket &r bevis pa att kommunikation uppfyllde sitt syfte som ett
sétt att dra foretagets anstéllda nérmare varandra. Helsingborgsbutiken var ett tydligt exempel
pa detta.

Det stora problemet & emellertid for tillfélet inte spridningen av information utan vilken
sorts information som sprids. Nivan pa diskussionen maste hgjas fran att bara handla om

58



produkter och sortiment, till kulturella aspekter, det korporativa varuméarket och att l1&ra sig
arbeta efter de gemensamma karnvérden man satt upp. Det var héar det verkliga
informationsgapet 1ag, vilket &ven ledningen hade uppmérksammat. Enbart en kick-off for att
introducera det nya foretaget och dess korporativa varumarke kandes for tunt och de anstéllda
instamde i att det forekommit alltfor lite ingdende information, arbetet hade i stort sett fortsatt
som vanligt. Det framsta aktiva séttet man kan sprida en gemensam kultur pa & spridande av
relevant information och da maste ala, speciellt de anstéllda, fa ta del av den. Som en av
regioncheferna uttryckte sig....”det & guld vért att sprida sddan information langst ner i
pyramiden sa att siga’. Detta innebér att ledningen maste involvera mellanledningen att
sprida just den informationen. Kontakten hos platscheferna med regioncheferna har uppfattats
som god vilket & en bra forutsdttning for att butikerna ska ta till sig informationen.
Regioncheferna maste dock forst och framst veta vad det & de ska formedla och hur de ska
formedla informationen.

En stor del av den kulturella kontext som omger Mecakoncernen & baserat pa kriteriet som
siger att det finns utrymme for subkulturer att utvecklas. Subkulturer kan ofta vara
problematiska speciellt nar det géler att skapa en samstammig kultur och identitet. Far de
utrymme att utvecklas allt for |angt ifran karnan i koncernen kan de fa negativa foljder pa den
bild foretaget har. Aven konflikter mellan huvudkontoret och dessa subkulturer kan uppsta
som en foljd av de olika arbetssitten som de har trots att de maste jobba med varandra
(Hofstede, 1998). | vissa avseenden som till exempel i Mecas fall kan det dock vara vért att
inte for strikt forsoka forhindra den naturliga process som subkulturer kan innebéra. Meca har
tilldtit en viss grad av galvstandighet for butikerna att jobba lite som de anser & bést. Detta
har lett till att de anstéllda kdnner att foretaget & mer decentraliserat, att de har en mer
betydande roll och far en chans till gavforverkligande. Pa sa sitt kdnner de sig inte
patvingade av ledningen och jobbar inte bara for att tillfredsstalla dem. Vad som &r frégan for
Meca & hur mycket av denna kulturella 5 dvstandighet som skall tillétas for att man inte ska
aventyra att det korporativa varumarket speglar den rétta kulturen. Det & hér ledningen spelar
en betydande roll. Istéllet bara for att proklamera att de vill utbilda deras anstdllda att jobba
efter Mecas koncept, galler det att aktivt och kontinuerligt gora det. Det maste finnas en
grundlaggande kultur som ska prégla hela foretaget och paverka @ven de subenheter som har
utvecklat sin egen kulturella varians. Det & ledningens ansvar att kommunicera denna kultur,
se till att den forankras och foljer dess utveckling. Vi diskuterar subkulturer mer ingdende
langre fram i analysen.

Ett problem som vi identifierade hos Meca var deras rekryteringsprocess. Problemet var inte
anstallningsprocessen i sig utan de effekter den kunde fa. Vi fick intrycket av att de inbillade
sig lite grann, att sd lange de till storsta delen befordrade internt och rekryterade personal som
de ansdg var kunnig och hade erfarenhet sa skulle deras anstéllda vara inforstadda med hur det
var att jobba i branschen och féretaget. Faktum &r att den process av kulturell socialisering
som den nya anstéllda gér igenom paverkas dels av anstéllda, dels av utbildningar (Wilson
2001). De nya anstdllda anammar sdledes med storst sannolikhet kulturen frén dem som de
jobbar narmast med och detta behdver inte vara en kultur som stdmmer dverens med Mecas
organisationskultur.

Visserligen kan det vara bra med hoga anstéllningskrav men hur kunnig och hur stor
erfarenhet en anstélld 8n ma ha, sager det inget om hur mycket han vet om vad som kravs for
att jobba efter Mecas koncept. Aven om de flesta anstdllda vill vara professionella,
engagerade och sa vidare nér de arbetar & det ingen som altid vet vad detta innebéar specifikt
for foretaget. An s lange verkar det som om dessa ord och Mecas 6vriga karnvarden bara ar
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begrepp som & fint definierade och nedskrivna pa papper men oklara vad de innebar rent
praktiskt for de anstéllda. | sava verket kravs det mycket mer arbete an att bara hélla htga
anstallningskrav da de inte & en forutséttning for att kulturen i foretaget ska hdllas vid liv och
samtidigt varaklar och tydligt.

7.3.2 Den korporativa identiteten — "ansiktet”

Identiteten i sin tur & till skillnad fran kulturen lite mer pétaglig. Den & baserad pa kédrnan i
organisationskulturen och tar fram den centrala karaktéren som foretaget har. Anledningen till
att den & mer visuell an kulturen & att den & sammankopplad med det korporativa
varumérket pa sa sétt att varumarket lever efter hur identiteten definierats och forlanger och
externaliserar hela den korporativa varuméarkesprocessen. (Alessandri, 2001) Meca har idag
inte kommit sd langt i denna process. Det korporativa varumérket som utvecklas far idag inte
mycket liv fran en klart definierad identitet. Snarare &r det sa att det korporativa varuméarkets
existens far liv av en vision som ledningen har for den och fungerar inte som en riktlinje for
de anstéllda.

Att uppméarksamma hur identiteten i sin tur verkar som ett ansikte for de anstdllda och en
symbolisk presentation blir foretagets kultur mer visuell och léttforstaelig. Identiteten ger
foretaget en personlighet. Det & denna personlighet som fOretaget maste utnyttja i sin
kommunikation till de anstéllda n&r de specifikt vill tala om till exempel vad Meca &, hur
man ser pa foretaget och vad man vill att det ska vara, till skillnad fran kulturen som mer
handlar om hur man skall jobba och interagera med varandra. N&r respondenterna fick fragan
om vad Meca stod for fick vi lite skilda svar. For det forsta kunde ingen svara spontant utan
fick tanka igenom det ganska lange, antagligen for att hitta ett sa passande svar som mgjligt
och samtidigt forsoka gora det fint i vara égon. Inte nog med det, fanns det &ven en skillnad
mellan ledning och de anstéllda pa hur de beskrev foretaget. Ledningen hade en mycket
precisare syn pa foretaget och forsokte framhéva vissa nyckelord som till exempel kvalitet
och funktionalitet. Sjalvklart forkastade inte de anstéllda denna syn men deras beskrivning var
lite mer diffus och handlade lite mer om storskalighet och ett brett produktsortiment. Denna
nyans var ett tydligt bevis pa att ledningen hade klart for sig vilken identitet eller personlighet
de ville att foretaget skulle ha men att de inte kommit salangt i att fa den att &ven leva hos de
angtdllda. Sjalvklat har denna skilda syn andra anledningar an bara et
kommunikationsproblem till exempel att de anstélldas och ledningens jobb & sa vitt skilda
men dven pa grund av det vi beskrev i empirin, att de anstélda nastan alltid var praktiskt
lagda till skillnad fran ledningen som &ven till en viss grad var teoretiskt kunniga. Trots detta
finns ett behov att Gverbrygga de hinder som stér i vagen for att foretaget ska forma en
identitet da den &r starkt relaterad till det korporativa varumarket.

Ett varumarkes grundldggande funktion innebér att det skall kunna sérskilja ett foretag fran ett
annat for att det skall kunna konkurrera. (Pehrson, 1981) Ett sétt att gora detta ar att basera det
korporativa varumérket pa foretagets identitet, vilket ger det ett bra underlag for att verka som
ett kommunikationsmedel. Detta innebér att de karnvarderingar som finns i foretaget maste
alla samverka tillsammans med den identitet som man vill att det korporativa varumérket skall
fa (Aaker, 1996). Detta &r givetvis l&ttare sagt an gjort och dven hér har Meca en lang vég
kvar att g& Problemet & analogt med var diskussion tidigare som vi hade om kulturen. Att ge
utrymme for subkulturer som Meca har gjort innebar ocksa att det pa samma sitt kommer
utvecklas sa kallade subidentiteter. Genom att de olika enheterna tillts att jobba lite efter
egna traditioner och normer, skapas medvetet eller undermedvetet, en sdregen identitet som
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forsvérar den korporativa varumérkesprocessen. Hade enheten till exempel istéllet varit en
produkt hade problemet inte varit patagligt eller kanske inte nagot problem alls om det varit
kopplat till ett produktvarumérke. Till skillnad fran ett produktvarumarke associerar man hela
foretaget med det korporativa varumarket och inte bara en produkt, darfor & det viktigt att
hela foretaget star bakom det och att man inte forsvarar processen genom att ge olika
personligheter av foretaget. Kénslan en anstélld har skall i stort sett vara likadan vare sig han
befinner sig i Mamo eller i Umea Ett bevis pa att det & lang vag kvar & som de anstéllda
beskrev, att de inte hade den gemensamma Mecakansla som vissa av respondenterna beskrev
och pa sa sétt antagligen inte s3g pa Meca med likadana 6gon.

Savklart finns det aven har utrymme for lokala identitetsvarianser men bara sa lange de inte
paverkar den grundl&ggande identiteten hos det korporativa varumérket. Det sager sig §alv att
ett korporativt varumérke med tanke pa att det innefattar hela organisationen inte har
mojlighet att differentieras efter olika nyanser i foretagets identitet. Detta skulle forvirra de
anstédllda i ett foretag som Meca men framfor allt konsumenten till den grad att de inte visste
vad foretaget stod for.

7.3.3 Karnvarderingarna — varumarkets sjal

Annu ett bevis pa att Meca har problem med sin korporativa identitet, & inte bara att den
skiljer sig & mellan de olika enheterna och antagligen kommer att gora sa alt eftersom
tillvéxten fortsétter, utan @ven att de anstéllda till stor del inte vet vilken identitet Meca har.
Vi hade véra féraningar att det skulle vara sa med tanke pa den snabba tillvaxttakt man holl
och det faktum att det nya foretaget & sa ungt, vilket blev tydligare efter vara intervjuer.
Anledningarna for detta harstammar langt in i foretagets kulturella kontext. Den kultur som
omger Meca innefattar ett stort antal varderingar. For att man skall gora denna kultur lite
synligare maste man férenas under en identitet som representerar ett antal karnvarderingar
man jobbar efter kontinuerligt. Meca har enats om vilka kérnvarden som skall gallafor Mecas
verksamhet och vara varuméarkets g8, men har inga direkta strategier for hur man skall
implementera dem, och fa de anstdllda att vara medvetna om vad de betyder for deras arbete
specifikt hos Meca. For tillfallet rader det en kénsla av att man jobbar som man bor jobba, for
att Meca ska fortsétta sin tillvaxt och de anstéllda lagger ingen storre tanke darvid. Detta &r
analogt med var tidigare diskussion om Scheins tredje niva. Det & karnvardenas uppgift, som
finns att hamta i foretagets identitet, att styra det korporativa varuméarket (Urde, 2003). Den
funktionen uppfylls om karnvérdena byggs in i det korporativa varumérket genom de
anstélldas beteende och séttet de kommunicerar och verkar, som vi tidigare ndmnt, som dess
" ambassadorer”. Enligt Urdes tankar uppstar sdledes ett problem. De anstéllda kunde vid
intervjuogonblicket for det forsta inte saga vilka Mecas karnvarderingar var, om nagot sa kom
de fram pa lite omvégar under diskussionens gang. Vad vi vill ha sagt med detta &r att om de
inte vet vilka de &r, kan de annu mindre l&ra sig att forsta deras innebord och hur de skall
arbeta efter dem. Det viktiga & géalvklart inte att altid kunna rabbla dem utantill, men att de
anstallda skall ha en medvetenhet som i alla fall speglar och paminner om betydelsen av
ké&rnvardena i arbetsséttet. Om inte kan de anstdllda som en av foretagets viktigaste
kommunikationskalor och storsta intressenter fa en negativ paverkan pa den korporativa
varumarkesprocessen.

En av Mecas visioner var att utveckla ett corporate concept. Detta vill man gora genom att

kombinera karnvardena med vad man kallar "dagligt innehdll” sa att karnvardena kommer till
liv och férmedlar en korporativ identitet. Det & sadant tankande som saknas hos de anstéllda.
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Salange dlt gar bra for foretaget gar de och inbillar sig att de gor sitt jobb pa basta sétt och
vem kan klandra dem, tillvaxten & enorm. Men om trenden plétsligt skulle vanda ar det |att
och vara efterklok och klaga pa att man jobbat for daligt med sina kérnvérden och det
korporativa varumarket. For att forhindra detta maste Meca verkligen definiera vad de menar
med " dagligt innehdll” och sprida det. Inte bara sprida vad man tycker |ater bra utan se pa vad
det & som gor Meca unikt och differentierat frén konkurrenter.

7.4 Subkulturernas inverkan pa varuméarkesprocessen

Meca har under de tre senaste aren forvarvat en stor mangd butiker. Enligt Pehr Oscarsson &
malet med "Mecaniseringen” att sa fort som majligt byta ut de gamla &garna och integrera
butikerna med Mecas nya koncept. Oscarsson sager darfor att man helst soker butiker déar den
gamla dgaren & pa vag mot pension, pa sa sétt kan en "Mecanisering” ske mer naturligt. | vart
intresse ligger att studera den kulturella forandring som kan ha skett inom organisationen pa
grund av nyférvarven. Som vi har diskuterat tidigare kan den geografiska expansionen och
nyforvarven ledatill uppkomsten av subkulturer.

Hur identifierar man egentligen en subkultur? Kossek & Palthes resonemang om subkulturer
samexistensi en dvergripande kulturell helhet stammer vadigt brain pA Meca. Det & ungefar
som en respondent sa att huvudkontoret & familjen och butiken &r dldkten. Man skoter sitt
eget men man har anda anknytning till varandra. Att ga sd langt och pasta att Mecas
organisation innefattar subkulturer som inte vill ta till sig organisationens vérderingar, anser
vi inte ha stod for. Aven butiken i Eslév som vi uppfattar som den framsta subenheten och &r
ett typiskt exempel pa ett nyforvarv, stravar enligt Sven Eriksson att representera Meca i ala
avseenden. Vad man daremot kan saga om EslOvsbutiken & att ménniskorna déar enligt
Kossek & Palthe identifierar sig som en distinkt grupp inom organisationen och agerar pa ett
sétt som &r unikt for dem, vilket inte & sa konstigt med tanke pa att de har varit en egen enhet
i 27 & . 1 och med att Meca kopt upp liknande butiker som i Eslov med avseende pa &gare,
personal och kundkrets kan vi dra upp situationen i Eslévsbutiken pa en mer generell niva for
de nyforvarvade Meca butikerna.

Man kan illustrera en bild av hur de nyforvarvade butikernas forhallande s3g ut innan de blev
uppkopta. De &gdes utav personer som varit med i "gamet” lange och kanske till och med
handlat utav MBD under en langretid, i allafall butiker med site i Skaneregionen. Personalen
bestod utav personer som tjanat butiken troget under manga & med manga ars erfarenhet
inom branschen, i vissa fall fanns det yngre nytillkomna personer. Kundkretsen bestod utav
lojala kunder som handlat under manga ar. (Lube Belokozovski)

Butiker med dessa egenskaper har sina egna rutiner och arbetssétt. Kulturen har skapats
baserat pa agarens varderingar som bottnar i bred kompetens inom bilreservdel sbranschen.
Bade personal och kunder vet hur de ska agera gentemot varandra for att ett dmsesidigt
forhallande ska uppsta dar bada parter &r nojda efter inganget avtal. Att andra pa denna kultur
kan vara en rétt svar uppgift, aven om det bara handlar om en sadan sak som att séga Meca
ndr man svarar i telefonen.

Det finns som sagt olika asikter om man kan styra en kulturell forandring i en organisation.
Uppkomsten av subkulturer skulle vara ett hinder for detta enligt Wilson. Vi anser daremot i
enlighet med Hofstede att det & valdigt viktigt for ledningen att vara medveten om och ha
underlag for de kulturella varianser som kan finnas i organisationen. Hos ledningen pa Meca
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maste darfor uttrycket "Mecanisering” sa smaningom fa en innebord, det récker inte enbart att
bara byta skyltar och klader. De nya enheterna som tillkommit i organisationen maste bli mer
forankrade till Meca och till varumérket, inte bara utvandigt. Vi minns vad Ind sa om det
korporativa varumarket; det star for s mycket mer an bara en utvartes manifestation av en
organisation. Hur ska man till exempel integrera butiken i EJ6v sa att alla gamla och nya
kunder associerar den med Meca?

Att beréva butiken i Esl6v hela dess kultur och byta ut al personal och andra alla rutiner och
arbetssétt & formodligen helt fel och ger kanske en negativ effekt istdlet for tvartom.
Butikens identitet, dess "ansikte” utdt mot kunderna blir otydligt, det ar trots allt praktiskt
taget samma kunder som handlar fran Sven Eriksson nu som det var innan Mecas uppkap.
Manga av kunderna blir enligt Sven Eriksson forvanade nar de gar forbi butiken och undrar
vad Meca &r for ndgot. Det maste ske en successiv forandring, man kan exempelvis tala med
kunderna och forklara vad skiftet till Meca innebér. Man kan tala om ett bredare sortiment,
hogre kvalitet och sa vidare. Det & viktigt att man later butiken fatta egna beslut och vara en
decentraliserad enhet inom organisationen, givetvis inom ramarna for Mecas koncept. Pa sa
sétt behaler butiken kvar en del av sin kultur och identitet och kunderna kénner samtidigt av
den successiva forandringen och bekantar sig med det nya konceptet.

Enligt Wilson kan otydliga signaler fran ledningen leda till att en subkultur bildas. Detta &
valdigt viktigt att hai atanke. For Mecas del & kontakten mellan region och platschef av dlra
yttersta vikt. Vi ser dock att det behdvs mer utrymme for diskussioner om férankring av
varumérket. Efter vara intervjuer anser vi att det hittills inte har skett ndgon sadan konkret
diskussion. Visst kan man forstd Mecas nuvarande situation, allting & frid och fréjd man
tjagnar mer pengar an nagonsin. Vem bryr sig om Lasse i Umed inte kan rékna upp
organisationens karnvarderingar, det & ingenting som kommer att visa sig i forsdljning eller
omsdttning, i alafal inte den ndrmaste tiden? Det som dock saknas & vad vi anser vara ett
nyckelord for Mecas anstéllda, som sagt medvetenhet. Efter vara intervjuer med de anstéllda
anser vi inte att dar finns en Overgripande medvetenhet om varumérkets roll for Mecas
framtid. Inga vidare dtgarder har tagits for denna typ av "Mecanisering”, det réacker som sagt
inte att enbart byta skyltar och klader man maste géra mycket mer.

Att en organisation forvarvar nya enheter sasom Meca gor betyder inte att det nddvandigtvis
uppstar subkulturer eller att det pa nagot sitt & negativt att kdpa upp gamla butiker inom
branschen. Vad som dock kan fa en negativ konsekvens &, som vi har diskuterat innan, géalva
integrationen av butiken, det vill siga om man inte lyckas hantera den pa ratt sétt. Om man
knyter an gélva diskussionen om subkulturer till processen av att utveckla ett korporativt
varumarke, kan det uppsta vissa fragetecken. Malet med ett korporativt varumérke & som Vi
har namnt ett antal ganger att man ska "prata med en rost”, varumérket ska verka som ett
navigationsverktyg till alla foretagets intressenter. En subkultur passar inte sa bra in pa den
bilden. Organisationskulturen ska vara en helhet som ger en stabil grund for utvecklingen av
det korporativa varumérket. Kulturen ska generera varderingar fran ledning och fran anstéllda
som & samstdmmiga med varandra och kan smaélta ihop for att forma en tydlig identitet.
Subkulturer ger inte incitament for sasmma sorts helhet och samma sorts entydiga kultur och
identitet. Man kan saga att subkulturer & en utmaning i processen av att utveckla ett
korporativt varumarke. De hamnar i borjan av processen da man vill skapa en entydig
organisationskultur. For "att prata med en rost” maste man sdledes forsoka fa bort prefixet
fran uttrycket subkultur.
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De nyforvarvade butikerna 16per storst risk att svava ivag all for langt ifrén Mecas koncept.
De kan med tiden bli tydliga subkulturer om Meca inte lagger ner storre vikt pa att realisera
"Mecaniseringen” i alla avseenden. Vi anser att en kulturell forandring gér att styratill viss
man ifall det réder en allméan acceptans utav de varderingar som organisationen star for vilket
det till stor del verkar gora. Med viss man menar vi att man aldrig helt kan andra pa en kultur
som har ett inarbetat arbetssatt sen manga ar tillbaka, denna kultur ligger i det undermedvetna,
butiken i EJ6v &r ett tydligt exempel pa detta. Vad man dock kan gora &r att f& ménniskorna
att acceptera de nya forhallandena som rader och fa dem att kanna av tillhorigheten till en
trygg och stabil organisation. Vi anser att Mecas omstandigheter passar bra in pa var
beskrivning utav situationen.

7.5 Uppsummering av analysen

Vi har genomgaende i var uppsats pratat om en process dar vi anvant vissa begrepp, narmare
bestémt fyra stycken (organisationskultur, korporativ identitet, karnvéarderingar, subkultur) for
att beskriva hur man kan utveckla ett korporativt varumérke (fig 2). Vi kan efter
genomgangen analys séga att det korporativa varumérket egentligen & en externdisering av
kulturen i foretaget. Man gér fran kultur till identitet och sedan till kérnvarderingar som
formedlas genom varumérket till organisationens olika intressenter. For varje steg som tas
Okar aven processens synlighet. Kulturen & det minst synliga begreppet medan
kérnvarderingen & den mest synliga, varav det & karnvarderingen som formedlas genom
varumérket. Karnvarderingen ska genom det korporativa varumérket, fortydliga och
visualisera organisationens identitet som i sin tur formats utav kulturen. Begreppet subkultur
har vi sett som en del i processen pa ett sddant St att det & en utmaning som man maste
handskas med i borjan av processen da man skapar organisationens 6vergripande kultur. Man
maste ta stallning till hur man ska integrera organisationens olika enheter och till vilken grad
man ska gora det.

Vi har tittat pa hur pass forankrad denna process & i Mecas organisationskultur och pekat pa
kommunikationens betydelse for dess utveckling. Vi kan efter genomford studie séga att
Meca har tagit fram kérnvarderingar men inte etablerat effektiva kommunikationskanaler for
att sprida dem. Vi sammanfattar Mecas organisationskultur &n en gang med hjdp av Scheins
modell.

Mecas artifaktor ger en klar och tydlig bild av organisationens mest synliga niva, skylten pa
huvudkontoret maste dock andrastill Mecal

Vérderingarna finns i organisationskulturen, men enbart som ord utan nagon verklig innebérd.
Det finns ingen medvetenhet kring de anstdllda om deras och kérnvarderingarnas betydelse
for varumarket.

Antagandena finns ocksa i organisationskulturen. Dessa & konstigt nog mer tydliga an
varderingarnai Mecas fall. Forklaringen till detta & att de méanniskor som jobbar for Meca vet
hur man ska l6sa och handskas med problem i féretaget med tanke pa dess langa historik fran
gamla MBD tiden. Detta & ocksa forklaringen till varfor man inte prioriterat
kommunikationen av de nya karnvérderingarna. Sa lange man var verksamma som MBD och
MBD/Perssons behtvde man aldrig skapa nagon riktig medvetenhet om karnvarderingarnas
betydelse, det kom av sig gélv. Man hade bra lokaa forbindelser och bra relationer till
leverantdrer. Manniskorna inom branschen var praktiska och véldigt kompetenta, de visste
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hur saker och ting fungerade helt enkelt. Situationen idag & dock langt ifrén densamma.
Manniskorna ar fortfarande praktiska och kompetenta men Meca & inte langre ett lokalt
fOretag utan ett foretag som har hogre nationella och internationella ambitioner.

Pa marknaden gdler det att skaffa sig konkurrensfordelar inte minst med tanke pa
gruppundantaget som nu borjat tréda i kraft. Meca planerar inom kort tid att bdrja exponera
sitt namn genom olika medier, pa arenor, pa TV och sa vidare (Pehr Oscarsson). Man vill att
Mecas varumérke ska forankras hos den generelle individen. | enlighet med Jacobs &r
utvecklingen av ett varumarke fran insidan mycket viktigare an marknadsféringen fran
utsidan. Darfor anser vi att man maste skapa den medvetenheten som vi talat om kontinuerligt
innan Meca blir ett almant kant varuméarke. Man maste sdkerstdlla varumarkets och
kérnvéarderingarnas relevans for foretaget och gora de anstéllda medvetna om dess betydel se.
Pa sa sétt kan man dippa besvikna kunder som far en sida av Meca utifran men sedan
upplever en helt annan sidainifran.

Varderingarna som for tillfallet & vadigt diffusai modellen maste helt enkelt klargoras och
fortydligas (fig 4). Den enda nivan i organisationskulturen som verkligen ar forankrad till
Mecas varumérke idag & mestadels det ytliga och vi vet att det korporativa varumérket
innebar mycket mer an sd. Arbetssittet som lagger grunden for att det finns allmant
accepterade antaganden finns i organisationskulturen, men &r inte forankrade till varumarket
och de kommer de inte heller att vara forran karnvarderingarna verkligen vacks till liv. Trots
allt & antagandena baserade pa varderingarnas existens.

Varumarket & en externalisering av kulturen i den process som vi beskriver. Det optimala for
varumérket ar darfor att lyckas externalisera kulturen s att kérnvarderingarna ocksa forankras
till varumérket. For detta krévs resurser och vi har hela tiden havdat att de anstallda utgdr den
framsta resursen, det & de som maste bli varumérkets ambassadorer. Kommunikationen &ar
grundlaggande for att man ska lyckas med detta.

Mecas korporativa varumarke — en externalisering av kulturen

Basic Assumptions

MECA

Fig4
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| och med att Mecas varumérke idag till stoérsta del férmedlar organisationskulturens mest
synligaste niva, innebar det att identiteten inte & sa pass forankrad till varumarket som den
borde vara eftersom identiteten formas efter den radande kulturen. For att identiteten ska
forankras till varumarket maste karnvarderingarna som finns i organisationen samverka
tillsammans med identiteten. Eftersom identiteten & mer pataglig och visuell &n kulturen 6kar
behoven av att Gverbrygga de hinder som stér ivagen for att foretaget ska forma en klar och
tydlig identitet. Hur mycket man &n vrider och vander pa det kommer man anda fram till
samma slutsats och det & att kommunicera kérnvéarderingarna till alla inom organisationen.
Med andra ord innebér det att ala tre nivaer pa Scheins modell maste formedlas genom
varumarket. Endast da uppfyller man kravet for att varumérket ska vara en Korrekt
externalisering av kulturen och det & &aven da identiteten blir forankrad till varumarket
eftersom vérderingarna sdledes samverkar bakom den.

Subkulturerna @& som vi har sagt innan en utmaning for Meca n&r man ska utveckla sitt
korporativa varumarke. Meca maste integrera dessa enheter under samma koncept och
bestamma sig for hur mycket savstandighet de ska fa Alla vara diskussioner kring
begreppen mynnar till slut ut pa att Meca & i borjan av processen déar man star infor ett par
utmaningar, rétt kommunikation &r |6sningen for att handskas med dem. Harnast kommer vi
att ge fordag pa hur Meca ska gatillvaga for att faigang just denna kommunikation.

7.6 "Mecaniseringen”

Vad manga foretag i dag gar miste om &r att de standigt &r pajakt efter konkurrensférdelar nar
de egentligen redan har tillgang till de stérsta konkurrensfordelarna inne i organisationen.
(Jacobs, 2003) En kund kan exempelvis alltid fa tag pa en produkt lika val pd Meca som pa
Mekonomen men kunden kan daremot aldrig fa tag pa samma anstélld hos bada. Den
anstéllde & unik och det & han eller hon som till stor del star for konkurrensfordelen. Har
kommer fordag pa hur en "Mecanisering” kan ske, detta for att bland annat erhalla denna
konkurrensfordel.

7.6.1 Analys

Meca befinner sig just nu enligt Tosti & Stotz i analysfasen, vilket ar forsta steget i
implementeringsprocessen. Man har klargjort vilka karnvarderingar som ska levereras till
kunden och man har aen personifierat dessa i ett beteende som ska gélla for hela
organisationen. Man haller pa att utveckla en "brand book” eller en "brand manua” som
Meca kallar det for. Nasta steg i denna fas & att man ska klargéra hur gélva
implementeringen skall gatill.

7.6.2 Ledningen

Nasta fas efter gava analysen, kanske den fas som ar avgorande ifall man ska lyckas med
implementeringen 6verhuvudtaget & att Mecas ledningen genomgaende maste stodja och
aktivt visa engagemang for processen. (Tosti & Stotz, 2001) Efter att ha intervjuat bade
Rickard Grann och Pehr Oscarsson har vi kunnat se att bada herrarna &r valdigt upptagna. Det
som &r viktigt for ledningen att hai dtanke &r att inte &ta sig en sddan har process om man inte
prioriterar den for da kommer man sékerligen att misslyckas. Att inleda processen och sedan
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lamna 6ver den till andra kan leda till ett missyckande. For att alla anstdllda pa Meca ska
engagera sig krévs sdledes att ledningen standigt visar engagemang for annars kommer ingen
annan att gora det heller.

Det som ledningen kan bdrja med att gora for att sitta igang "Mecaniseringen” &r att skriva
om karnvérderingarna i personaltidningen och helt enkelt gora ett inslag om vad ett starkt
varumarke betyder for Meca och att man endast uppnér ett sadant genom att jobba inifran och
ut. Man kan skriva om samma sak pa intranatet ocksa, problemet med intranétet ar i safall att
informationen da kanske inte nar ut till ala Man kan skriva en speciell artikel om
karnvarderingarna och skicka ut den speciellt till alla butiker, pa s sétt forstar personalen att
det & viktigt. Nar man &r fardig med sin ”brand manual” kan man ocksa gora den tillganglig
for personalen. | vilket fal som helst maste man na ut med informationen. Enligt Pehr
Oscarsson & informationsgapet ett allmant problem i foretaget. En process av det hér slaget
kraver god kommunikation, sa har har man chansen att sl tva flugor i en small, man sprider
ut information om kéarnvarderingarna och samtidigt uppréttar pdlitliga och effektiva
kommunikationskanaler. Enligt oss &r intrandtet absolut den béasta och snabbaste kanalen.
Ledningen borde ténka Over att fa igang och uppgradera denna kanal sa snabbt som mgjligt,
man kan mdjligtvis tillsdtta en tjanst som tar hand om intrandtets funktionalitet och
uppgradering..

Allai ledningen och pa huvudkontoret maste inta rollen som ”brand champions® eller ”brand
advocates’, bada uttrycken innehar samma innebord. Just nu har vi kunnat identifiera en
"brand champion” pa huvudkontoret och det & den personen som hdler pd med sava
processen namligen Lube Belokozovski. Det méste tillkomma fler sddana personer som man
kan kalla for "brand champions’, detta sker genom att fora dialoger pa arbetsplatsen genom
moten, lunchraster, kaffepauser och sa vidare. Man méste helt enkelt prata om det och skapa
engagemanget, pa sa st sprids det ocksa.

7.6.3 Mellanledningen

De som maste inta rollen som "brand champions’ &r regioncheferna och platscheferna. Om
deras tid inte &r tillracklig kan man anstélla ndgon som fyller detta behov. Dessa ska delegera
informationen vidare fran ledningen till de anstéllda. Forst och framst maste regioncheferna
vara inforstadda med sava processen och vad den innebér innan de kan delegera vidare
denna sorts information. Det &r viktigt att ledningen haller méten med Per Forsberg och de tva
andra regioncheferna och talar om organisationskultur, identitet, kérnvarderingar, subkulturer
och sd vidare. Man maste prata om sadana saker som vi har diskuterat i var analys. Det kanske
ocksd kan vara en idé att bjuda in ndgon expert pad omradet som kan upplysa om det
korporativa varumarkets relevans for organisationen, ala pa huvudkontoret kan delta
inklusive regioncheferna. Det som sedan &r viktigt att tanka pa for region och platscheferna ar
at ju langre ner i pyramiden man kommer desto mer praktiska manniskor finns det som
jobbar pd Meca. Man maste se till att sprida informationen pa ett satt som inte l&tt gloms bort
eller tycks vara trakig eller ovasentlig. Man far knyta an diskussionen specifikt till foretaget
och branschen och forklaraimplikationerna utifran den kontexten.

Mellanledningen & ytterliggare en kommunikationskanal, det & &ven de som kan f& de
anstéllda att anvanda de andra kanalerna flitigare, som till exempel intrandtet och
interntidningar. Regioncheferna kan uppmana platscheferna att anvanda intrandtet oftare
eftersom de har tillgang till datorer. Man maste pdpeka att viktig information som bor
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delegeras snabbt, bast gors genom intrandtet och att denna kanal & extremt viktig for
kommunikationen i foretaget. Det kan vara en idé att ha en allméan dator uppkopplad till
intrandtet i varje butik sA att ala anstédllda kan fa tillgang till den. Man kan anordna
inloggningsnummer till alla anstéllda, pa s séitt kan man se om anvandningsfrekvensen okar.
Ett stort ansvar har ocksa platscheferna, informationen om varumérket som kommer fran
regioncheferna far absolut inte stanna kvar dar utan maste vidare till de anstdllda. Né&r
regioncheferna gor sina kvalitetskontroller i butikerna kan de samtidigt kontrollera sa att
informationen nétt ut till samtliga anstallda.

7.6.4 De anstallda

Information om varumarket som nér platscheferna maste "vardas’ va. Det racker inte att
enbart "dumpa’ den Over de anstéllda utan informationen maste forklaras pa ett sétt sa att den
inte gar forlorad direkt. (Tosti, Stotz, 2001) Att anordna ”brand workshops®’ kan vara en
l6sning pa detta. Regioncheferna som vid det hér laget & inforstadda med processen och
forhoppningsvis kan kalla sig for "brand champions’ kan anordna dessa " brand workshops’
under nagot besok i respektive butik. Det &r viktigt att alla butiker involveras och inte bara ett
antal utvalda. Ett méte av sadant hér slag ar ett perfekt tillfale att introducera idéerna bakom
"Mecaniseringen”. Man kan presentera karnvarderingarna och personifiera dem med olika
exempel fran branschen. Man kan tala om organisationens vision och mal och syftet med att
utveckla ett korporativt varuméarke och vad for slags roll den anstélide har som ambassadér
utav varumarket. De anstallda maste ocksa fa utrymme att stélla fragor som de undrar 6ver. |
en "brand workshop” av sadant har sag far de anstéllda inse vikten av hur pass viktig roll
varumérket spelar, man skapar medvetenhet. Det & valdigt viktigt att detta mote inte blir en
engangsforeteelse utan att regioncheferna fortsatter att leverera sitt och ledningens budskap.
Man behdver inte nddvandigtvis arrangera ett lika stort méte utan varumérket kan diskuteras
mer informellt nar regioncheferna kommer pa besok. Det & sedan upp till platscheferna att
halla liv i dessa diskussioner. De anstéllda maste standigt vara medvetna om att ledningen
ocksa & involverad i denna process. Detta kan man visa genom att skriva artiklar i
interntidningen och paintranétet om atgarder som vidtagits pa huvudkontoret, blixtvisiter fran
nagon i ledningen ut till ndgon butik skulle inte vara helt fel heller.

Storre méten i form av events kan ocksa anordnas. Kickoffen kan klassificeras som ett event.
Enligt Rickard Grann & det alldeles for svart att anordna sadana hér events igen eftersom
foretag har vaxt otroligt mycket i personalstyrka vilket gor det valdigt svart att samlaihop ala
pa ett stalle. Events & inte lika nodvandiga att anordna i Mecas fall om man ser till att
"workshopen” skots seriost. Det viktiga & att man haller nagot slags mote sedan kan man
kalla det for vad man vill "workshop” eller event, det spelar ingen roll, det & motets innehall
som &r det viktiga

Meningen med att anordna” brand workshops” & for att man ska motivera Mecas anstéllda, sa
kallad ” employee empowerment”. (Jacobs, 2003) Forst nér de anstéllda & motiverade kan de
agera som ambassadorer for varumérket och kunna bli kallade for ”brand champions’, malet
& att s manga som mdjligt ska inta den rollen. De anstéllda pa Meca maste fa behovet av
savforverkligande uppfyllt pa arbetsplatsen sa att de gor jobbet va, endast da kan de "leva
med varuméarket” och kalla sig for ”brand champions’. Nar en anstélld pa Meca kommer till
jobbet pa morgonen och kanner att det skaroligt bli roligt att jobba har han eller hon redan en
valdigt god forutsattning for att inta rollen som en ”brand champion”.
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7.6.5 Utvardering

Ett tag efter att regioncheferna genomfort ”workshopen” och hdllit ett par mindre informella
méten anser vi att det & dags for ledningen att genomféra en utvardering, bade for butikerna
och huvudkontoret. Utvarderingen kan vara i form av en enk& som man kan sprida pa
intrandtet. Man kan fraga de anstallda om vad de tyckte om "workshopen” och vad de tycker
om hela processen av att utveckla ett korporativt varumarke, om de ser pa saken ur ett
annorlunda perspektiv nu till skillnad fran forr. Det finns redan en sa kallad checklista till
varje Meca butik som foretaget har gjort. Har tas vasentliga saker upp dar butikerna far en
chans att tycka till. Man kan tanka sig att utveckla den en aning och fa med en rubrik om
varumarket exempelvis. Under rubriken profilering kan man ocksa tanka sig att fa med en
underrubrik om de anstallda for att se hur de efter genomgangen workshop och méten ser pa
sig sava som en resurs for profileringen. Man kan da kanske dopa om denna rubrik till
"Mecanisering” sa att begreppet blir forankrat i butikerna. Meningen med utvéarderingen &r i
géalva verket att ledningen ska kunna se om det finns stéd for processen. Finns det inte det
maste man ténka pa vad det &r for fel man har gjort och férhoppningsvis dtgérda det.
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8. Slutsatser

| sista kapitlet amnar vi att svara pa vara fragestallningar och uppfylla vart syfte. Vi kommer
aven med ett teoretiskt och praktiskt bidrag. Avslutningsvis presenterar vi forslag till framtida
forskning.

Kérnan i vart syfte har hela tiden varit att titta pa de anstélldas roll for utvecklingen av det
korporativa varumarket. Allt fler féretag inte minst Meca har idag insett vilken resurs de
innehar i sina anstéllda. Emellertid, som vi poangterat tidigare ligger inte det verkliga
problemet i erkdnnandet av de anstdllda som en betydande faktor for det korporativa
varumarket. Snarare & det sa att man inte riktigt vet hur man skainvolvera dem pa béasta sétt.
De anstédlldas paverkan och effekt for det korporativa varumarket & svart att méata, i motsats
till om man exempelvis vill méta effekterna av en reklamkampanj, déarfér kan man inte lika
l&tt fran bland annat ledningens sida, se hur man verkligen kan involvera de anstéllda. Kan
inte ledningen forsta detta sa kan de anstdllda &n mindre se vilken inverkan de kan ha som
varumérkets ambassadorer. Nyckeln ligger i att 6ka medvetenheten i alla de avseenden som
innefattar de dagliga rutinerna i verksamheten. Beteendet inom foretaget ska inte alltid ses
som en implicit aktivitet man inte har storre dtanke vid. Det maste genomsyras utav en
kunskap och ett budskap som & gemensamt for helheten, vare sig det gdler hur man far
kérnvéarderingarna att leva eller hur man forankrar kultur och utvecklar identiteten. Vi har i
denna studie havdat att kommunikationen mellan ledning och de anstdllda & en av de
viktigaste faktorer. Den st&r som grund for hur hela denna utveckling och okandet av
medvetandet sker, bade nér det galler hur mycket kommunikation det finns, men framfor allt
vilken typ av information denna kommunikation bé&r med sig. Hur man sedan véljer att
kommunicera & upp till vart och ett specifikt foretag att genomfora pa det sitt som &r
effektivast for deras verksamhet och bast uppfyller malen med kommunikationen.

Den korporativa varumarkesprocessen & forankrad i foretagets kultur pa ett sitt som ar
relaterat till hur de anstéllda lever med den. Att bara upprétta ett korporativt varumarke som
inte har ndgon speciell verkan &r inget problem, svarigheten &r att fa den att leva, betyda nagot
enhetligt och fa en inverkan pa intressenterna. Detta gors genom att den kulturella kontext
som foretaget arbetar i lyfts fram och gors mera visuell bland annat genom anstéllda som
jobbar efter gemensamma varderingar. Sdledes blir sambandet mellan kulturen och
varumarket en omsesidig relation. Dels verkar kulturen, det vill siga séttet man arbetar pa,
som en grund for de karnvéarderingar, traditioner och beteende det korporativa varumarket
skall belysa, dels har ett starkt korporativt varumérke en funktion som en végvisare, vilken
haller ssmman de anstallda och ger implikationer for deras dagliga arbete.

| denna kultur kommer det alltid att finnas kulturella varianser, 6nskvarda eller inte. Vare sig
de uppkommer inom foretagets granser, eller genom att nya enheter tillkommer med deras
egna utvecklade kulturer, maste man hitta en balans mellan hur mycket varianser man skall
till&ta for att inte riskera en dalig utveckling av det korporativa varumarket. Vi har i var studie
beskrivit dessa varianser som subkulturer och papekat hur de &ven kan resulterai vad vi kallat
subidentiteter. Problemet med dessa subkulturer & dock inte deras existens da de i princip ar
omdjliga att forhindra om det inte hade varit sa att foretaget hade styrts med jarnhand och inte
varit s3 stort. Fragan ar istallet hur integreringen med det Gvriga foretaget genomfors. Sa
lange inte subkulturerna paverkar den dvergripande kulturen i foretaget och subidentiteterna
som utvecklas ger missvisande bild av vad foretaget vill sta for, kan det finnas utrymme for
deras existens. Om de emellertid tilléts att leva allt for mycket pa egen hand, kan de fa
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negativa effekter pa utvecklingen av det korporativa varumérket. Med tanke pa att alla enheter
och dess anstéllda inom foretaget, var sig det géller de med gemensam kultur eller en séregen,
innefattas i det korporativa varumérket, har de alla en viss paverkan for organisationens
helhetshild.

Vart foretag Meca befinner sig i en situation dar man upplever en enorm tillvaxt samtidigt
som man ocksa forsoker etablera ett korporativt varumarke. Att hantera implementeringen av
det korporativa varumérket &r i detta l&ge en sarskilt utmanade situation om man jamfér med
till exempel ett foretag som Ikea som vi gjort tidigare. En sadan kraftig tillvaxt leder till en
utveckling som & mycket svar att kontrollera. Inte nog med att ett foretag skall f& med alla
nya enheter i verksamheten och fa dem att jobba pa ett liknande sétt, maste de dven integrera
dem med ett nytt korporativt varumarke. Tillvaxten kan inneb&ra och har i vart fall gjort att
man inte gett det korporativa varumérket den uppméarksamhet som det behtver for att det
verkligen skal forankras i organisationskulturen. Anledningen for detta ar att ett foretag |
tillvaxt aven upplever kulturella variationer och férandringar och kan sdledes inte skapa sig en
klar identitet. Darfor ar det svart att verkligen forankra det korporativa varumarket i kulturen.
Behovet att forst ta itu med sin gemensamma kultur och identitet innan man pa allvar jobbar
med det korporativa varumarket & speciellt patagligt i foretag med tillvaxt. Om man anda
insisterar pa att etablera ett korporativt varuméarke, maste den kulturella utveckling ga hand i
hand med det korporativa varumarkets kommunikationsprocess pa ett st att man
sammanfogar dessa tvaoch gor dem beroende av varandra.

Vad som i dutéandan blir livsnddvandigt nar det kommer till implementering av det
korporativa varumarket, om det gédler ett foretag som upplever tillvaxt eller g, ar
kommunikationen i foretaget. Forankring av kulturen & enormt beroende av nérheten mellan
ledningen och de anstéllda. Ska ledningen verkligen kunna ha en paverkan pa kulturen och de
anstallda jobba som ledningen vill maste man ha en kontinuerlig kommunikation. Man kan
sdga att styrkan och enhetligheten & beroende av nérheten mellan ledning och de anstéllda.
Med denna narhet menar vi inte nédvandigtvis den fysiska kontakten, aen om den har
betydelse, utan snarare den nérhet som relaterar till forstaelse och att man skall tala med vad
vi under studiens gang kallat for en och sammardost.

Vi kan efter denna studie konstatera att d&ven om vi har varit specifika i vart va av foretag,
bransch och ett foretag som befinner sigi tillvaxtfas, finns det en del aspekter som vi vill lyfta
upp till en mer generell niva

Inledningsvis vill vi poangtera de problem som &r relaterade till den geografiska spridningen
pa foretaget. | var studie fick vi gora en viss geografisk avgransning pa grund av olika
faktorer. Efter vi genomfdrt intervjuerna kande vi ju ndrmare enheterna och de anstéllda har
till varandra och ledningen, desto |&ttare var det att utveckla en stark och mer enhetlig kultur
inom foretaget. Sdledes kan man siga att om vi ser problem mellan de enheter som vi valt att
studera, vilka ligger relativt ndra varandra med tanke pa omfattningen pa foretaget, kan man
vara saker pa att dessa problem &ven kommer att finnas i de enheter som ligger langre bort.
Avstandet skapar flera olika problem som till exempel svérigheter i att kommunicera med
varandra och motas fysiskt och inte bara via mail och telefonsamtal. Detta kan leda till att de
olika enheterna jobbar skilt fran varandra och man far de problem med subkulturer som vi
beskriver i var analys. Pa sa sétt vill vi pasta att den geografiska spridningen & en stor
utmaning for till exempel Meca, men dven andra foretag nér de forsoker forankra sin kultur
och dérmed f6r den en stor inverkan &ven pa den korporativa varuméarkesprocessen.
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Vidare & antalet enheter och anstallda ocksa ndgot som paverkar kulturens styrka, speciellt de
som forvarvas till foretaget och sdledes redan har utvecklat en form av kultur med egna
karnvarderingar och traditioner. Ska detta inte fa implikationer pa det korporativa varumarket
och gora det svart att koppla till en tydlig identitet, maste man integrera enheterna med den
Overhangande kulturen. Detta kan man gora genom att de anstdllda involveras i den
kommunikationsprocess som vi har pratat om i var studie. Flera enheter som forvarvas
innebdr &ven att man forvarvar flera olika kulturer vilket ger en kulturell blandning eller
mangfald som kan vara forvirrande for de anstéllda och paverka det korporativa varumarket.
Till detta kommer ocksd problem att kontrollera denna mangd av nya enheter i
kommunikati onsprocessen.

Avdlutningsvis vill vi @en poangtera tiden som en viktig faktor i hur den korporativa
kulturens forankringsprocess. Vad som &r sékert &r att kultur & nagonting mycket svart att ta
pa och darfor an mer komplicerat att andra pa. Kulturen & mycket trég och tar lang tid att
utvecklas. Ju mer tid man sdedes ger kulturen att forankra sig, desto storre & ocksa
sannolikheten att man har hunnit integrera enheterna med den dvergripande kulturen och att
man involverat de anstéllda. Enheternas grad av integrering med féretagets kultur &r starkt
beroende av hur mycket tid som de har varit med och hur néra samarbetet har varit. Man
maste ha i danke att kulturen till en viss del gar att styra med riktlinjer fran en drivande
ledning. Har man en gang haft en klar och sammanhéngande kultur & dettainget kriterium for
att man &ven kommer att hadet i framtiden. Kulturen éandras av sig §@lv med tiden. Ska den
inte utvecklas &t olika hall, kravs det att man tar hansyn till de forandringar tiden kan ha pa
kulturen.

8.1 Teoretiskt och praktiskt bidrag

Vart teoretiska bidrag innefattar de satt som vi har belyst de anstéllda som en viktig intressent
vilket paverkar utvecklingen av den korporativa varuméarkesprocessen. Vart angreppssétt har
inneburit en del saker som & specifika ur ett perspektiv som vi ans3g var relevant och dar vi
ansdg att det saknades kunskap. Bland annat har vart val av teori inneburit ett annorlunda satt
att se pa det korporativa varumérket. Forfattare har tidigare kopplat det korporativa
varumarket med begrepp som organisationskultur och identitet. Dessa begrepp kan av bade
forfattare och lasare ibland uppfattas som lite diffusa och svarforklarliga, darfor ville vi
spinna vidare inom detta omréde. Vi har belyst en process som bérjar inne i organisationen,
pa ett sitt som speglar organisationen pa olika nivaer dar kommunikationen mellan dessa
nivéer & avgorande for hur pass bra man ska lyckas med processen. Vart bidrag har ligger i
att vi ytterligare har klarlagt dessa begrepps betydelse i processen av att utveckla ett
korporativt varuméarke med fokus pa de anstéllda. Sjalvklart har organisationer flertalet andra
intressenter som paverkar men vi valde de anstéllda till stor del pa grund av det faktum att
manga forfattare efterfragade studier om de anstélldas roll for det korporativa varumérket. |
vart arbete har vi kunnat se hur de anstéllda kan paverka utvecklingen av det korporativa
varumarket i ett tillvaxtforetag redan fran forsta borjan av processen. Vart bidrag ligger darfor
just pa det stadiet till skillnad fran arbeten som gjorts pa foretag med redan befintliga
korporativa varuméarken.

Varumarken har historiskt analyserats mestadels utifran ett konsumentperspektiv dar man
tittar pa den externa manifestation som varumarket innebar och dess paverkan pa
konsumentens val. Med anledning av denna i vissa avseenden uttjatade metod, valde vi att
halla ett internt perspektiv och valde da till stor del bort konsumentperspektivet. Sdledes
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kande vi att vi uppfyllde det behov som manga forfattare papekar, och lyfte fram méanga av de
aspekter som saknas i teorier och som handlar om att se pa varumérket som en process som
borjar langt inne i organisationen och innefattar mer an bara annonser, reklam och
associationer till kandisar.

Det praktiska bidraget i var studie handlar om den funktion som den fyller huvudsakligen for
vart fallforetag Meca, men dven andra foretag. Da var studie innefattar ett aktuellt foretag som
ar i inledningsstadiet av att utveckla ett korporativt varumérke, kan foretag anvénda den som
en guide till vad man skall hai aanke nar det géller saker som de anstéllda och dess paverkan
pa det korporativa varuméarket. Att vart foretag upplever kraftig tillvaxt gor det &n mer
speciellt pa det séttet att de centrala teman i var studie som kulturen och identiteten far lite
annorlunda implikationer pa foretaget. Pa sa sétt &r det praktiska syftet med studien riktat och
bast lampligt ett foretag som &r likt Meca i dessa avseenden. Vi vill inte utesluta studien som
ett hjdlpmedel aven for foretag som har en annorlunda verksamhet, befinner sig i en annan
bransch eller inte upplever den typ av tillvaxt som Meca gor, men menar anda pa att syftet ar
bast lampligt for ett foretag liknande Meca.

8.2 Forslag till framtida forskning

De interna processerna & onekligen viktiga faktorer for att lyckas med ett korporativt
varumarke. Vare sig det &r ledningen eller de anstéllda man studerar, sa & det viktigt att titta
pa hur de ar involverade i uppbyggnadsprocessen av det korporativa varumérket. Det finns
manga andra infallsvinklar &n den vi valt att studera, inom omradet korporativt varumérke.
Man kan exempelvistitta pa:

« Titta mer pa de anstéllda som en resurs i foretag under expansion inom andra
branscher.

Det kan vara intressant att se hur andra foretag inom andra branscher som hdller pa att
expandera anvander sina anstéllda som en resurs. Vi valde att studera ett foretag som till stor
del verkar pa en serviceinriktad marknad. Vilket resultat far man om man véljer ett mer direkt
varuproducerande foretag? Ar de anstédlldas roll lika avgorande for att n& malet med ett starkt
korporativt varumérke som vi upplevt? Det kanske finns skillnader mellan aterférséljare och
service foretag samt varuproducerande foretag.

« Titta mer direkt pa hur subkulturer kan paverka den korporativa
varumarkesprocessen.

Hur paverkar en nyforvarvad enhet med redan befintlig kultur den Overgripande
organisationskulturen? Ska man mgjligtvis anpassa sig efter den tidigare kulturen i den
forvarvade enheten eller ska man sa som vi foresprakar implementera samma véarderingar i
hela organisationen? Kan ett foretag som efterstrévar ett starkt korporativt varumérke
profilerasig olikatill olikaintressenter?

« Tittapaandraresurser &n de anstallda.

For att skapa ett starkt korporativt varumarke &r det inte bara de anstéllda som ska involverasi
processen utan det & fler faktorer som ska samverka. Man kan till exempel titta pa de
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tekniska resurserna &ven om de inte & lika omtalade i litteratur och forskningen kring det
korporativa varumarket. Man kan dock inte férneka att tekniken har en viss betydelse. Lube
Belokozovski pa Meca haller pA med Mecas grafiska profileringen. Hur pass mycket spelar
exempelvis en sadan hér profilering roll i en korporativ varumérkesprocess?

« Tittapaexternafaktorer

Exempelvis kan man méta imagen utav ett foretag bland till exempel konsumenter och
utforska hur stor skillnaden & mellan foretagets identitet och image. Hur uppfattar
konsumenten foretaget? Ar konsumentens image samstammig med foretagets identitet? Hur
paverkas det korporativa varumérket av skillnader mellan identitet och image? Dessa fragor
kan varavérda att tittapa i en eventuell uppsats.

* Folja upp Meca och se hur de lyckats med uppbyggnaden av det korporativa
varumérket.

Hur kommer det att ga for Mecai framtiden? Man kan titta pa hur langt foretaget kommit for

att na sitt mal efter en tid. Slutligen kan man se om man lyckats uppna malet med att utveckla
ett korporativt varuméarke.
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Bilaga 1
Fragor till ledningen :

* Beskriv Mecamed tretill fyraord.

* Kanner du till Mecas kérnvarden?

* Vad betyder defor dig?

e Tanker du padessa karnvarden nar du jobbar?

* Vad betyder dessai ditt vardagdliv?

* Vad betyder varumérket Meca for dig?

* Vilken roll tycker du att de anstéllda har for att formedla varumérket? Vilken roll har
du galv?

e Hur bér ni er & for att spridaer vision till de anstallda?

e Hur vill ni formedlaert varumérke internt respektive externt?

e Hur gér ni tillvaganar ni férvarvar nya butiker?

e Hur & ledningens kontakt med de nyférvarvade butikerna?

e Hur &r den kontinuerliga kontakten?

e Hur gor ni nér ni integrerar de nya butikerna med ert koncept?

« Har personalen bytts ut? Har det tilltrétt ndgon ny butikschef?

« Omja,isafall varfor?

« Har dutillgang till intranétet? Anvander du det?

» Vad har ni for kriterier vid nyrekrytering?

 Driver ni ndgon slags utbildning?

e Hur & andan pa huvudkontoret idag?

Frégor till mellanledningen :

* Hur lange har du jobbat for Meca? Hur trivs du?

e Vilken & dinregion?

* Beskriv Mecamed tretill fyraord.

» Kanner du till Mecas kérnvarden? Vad betyder de for dig? / Har du blivit informerad
om dem?

« Ar det ndgot du tanker pa nér du jobbar?

* Vad betyder dessai ditt vardagsliv?

* Hur anser du att din kontakt & med huvudkontoret?

* Hur anser du att din kontakt & med dina butiker?

* Hur anser du att informationen flyter mellan huvudkontoret och butikerna genom dig?

« Vilken typ av information gar genom dig?

« Kanner du av den anda som finns pa huvudkontoret? Kanner du dig delaktig?

* Vad betyder ett varumérke for dig? Hur tycker du att man bast kan foérmedla ett
varumarke?

e Anserdudig haenroll i att formedla varumérket?

* Anser du att de anstdllda har en roll i att formedla varumérket? Vilken roll har
ledningen?

e Har dutillgang till intranétet? Anvander du det?
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Frégor till de anstéllda:

* Hur lange har du jobbat for Meca? Hur trivs du?

* Beskriv Mecamed tretill fyraord.

» Kanner du till Mecas kérnvarden? Vad betyder de for dig? / Har du blivit informerad
om dem?

» Tanker du padessa karnvarden nér du jobbar?

* Vad betyder dessai ditt vardagsliv?

» Hur uppfattar du din forsta kontakt med Meca, dess ledning, dess vision?

* Hur anser du att kontakten med huvudkontoret &r?

* Hur &r din kontakt med regionchefen?

« Vadvill du att konsumenten ska fa for intryck av er och butiken nar de trader in?

* Har du kommit med forslag om éndringar etcetera? Om ja, till vem har du vént dig och
hur har du blivit bemdtt?

« Kanner du av den anda som finns i foretaget? Kanns det som att det gar bra for
foretaget?

» Kanner du dig delaktig i expansionen/forandringarna som sker?

» Kanner du gemenskap och tillhdrighet till huvudkontoret?

» Vilkenroll och ansvar tycker du att du har som anstalld gentemot dina kunder?

* Vad betyder ett varumarke for dig?

« Anserdudighaenroll i att formedlavarumarket utét?

« Har du deltagit i nagot seminarium eller méte eller nagon annan sorts traff dar du
blivit informerad om Mecas varumérke och vad det ska stafor ?

e Har dutillgang till intranétet? Anvander du det?

e Har du varit med pa nagon resa, kickoff eller liknande for att f& information om det
som pagar?
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